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Forord
Dette idéhæfte er produceret under projektet »De danske skove i en oplevelses-
økonomi« finansieret af Produktudviklingsordningen for skovbrug og træindustri. 
Projektet havde til formål at identificere, beskrive og undersøge efterspørgsel efter 
nye produkter og tjenester, især oplevelsesrelaterede, som de danske private sko-
vejendomme med fordel kan udbyde. Hæftet giver en overordnet introduktion til 
produktudvikling og derefter præsenteres et bredt udvalg af muligheder for pro-
duktudvikling af relevans for danske private skovejendomme. Det udvalg af pro-
duktudviklingsmuligheder der præsenteres i hæftet indeholder både ydelser som 
privatskovene allerede i dag udbyder om end ofte i begrænsede tilfælde, men og-
så en del hidtil uopdyrkede muligheder. Ikke alle mulighederne er lige relevante 
for alle typer ejendomme, men vi har i det indledende kapital om produktudvikling 
beskrevet en praktisk fremgangsmåde for, hvordan skovejeren kan vurdere, hvilke 
muligheder der vil være særligt relevante for den enkelte ejendom. 
Hæftet er udarbejdet af Skov & Landskab i samarbejde med medarbejdere ved 
Dansk Skovforening og Lise Lyck, Copenhagen Business School. Erfaringer fra det 
parallelle projekt »Alternative indkomster til skovbruget: Case- og feasibility-stu-
dier«, finansieret af Skov- og Naturstyrelsen, har givet input til processen. Derud-
over har en bred kreds af personer i dansk foreningsliv, offentlige myndigheder og 
skovsektoren bidraget med oplysninger til hæftet. Det vil føre for vidt at nævne alle 
personerne her, hvorfor vi blot vil takke den store kreds af personer, der har hjulpet 
og inspireret i forbindelse med tilblivelsen af dette hæfte.
Marts 2008
Jens Friis Lund 
Foto: Janne Bavnhøj
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     Dette hæfte har til formål at facili-
tere produktudvikling i dansk skovbrug, 
dvs. processen mod at udvikle og mar-
kedsføre nye kommercielle produkter 
og tjenester baseret på den stigende 
efterspørgsel efter skovene som kulisse 
for rekreativ udfoldelse og oplevelser.
Potentialet for sådanne nye produkter 
og tjenester hviler på to grundlæggen-
de forhold. For det første er skovene et 
ekstremt efterspurgt mål for dansker-
nes friluftsliv og er årligt genstand for 
mere end 75 mio. besøg. For det andet 
er det forholdsvis sjældent, at de rekre-
ative goder og ydelser som skovene le-
verer, omsættes på et marked. 
I reglen er der tale om oplevelser, som 
er omfattet af den almindelige ad-
gangsret, og som dermed kan benyt-
tes kvit og frit af alle. Dette rummer en 
udfordring: Der skal udvikles nye pro-
dukter, der tilbyder noget nyt ud over 
de almindelige gratis goder. For mange 
skovejere kræver dette en omstillings-
proces fra et fokus på omkostningsmi-
nimering, produktivitet og kvalitetssik-
ring i produktionen af skovbrugets tra-
ditionelle goder til produktudvikling og 
markedsføring med fokus på de ende-
lige forbrugeres behov, ønsker og beta-
lingsvilje. Dette hæfte har til formål at 
tjene til inspiration og vejledning i for-
hold til denne omstillingsproces.
 
Introduktion
Foto: Jens Friis Lund
Produktudvikling
Læsere af dette hæfte vil naturligt stille 
sig tre spørgsmål:
• Hvad er produktudvikling?
• Hvorfor er produktudvikling vigtigt?
• Hvor svært kan produktudvikling 
være?
Hvad	er	produktudvikling?
Produktudvikling kan beskrives som en 
proces, der har til formål at skabe vær-
di ved udvikling i indhold, form og mar-
kedsføring af eksisterende og nye pro-
dukter og tjenester. Produktudvikling 
er relateret til innovation, som dog ofte 
defineres så det også omfatter omkost-
ningsreducerende tiltag. Hvordan skaber 
man så værdi? Det handler om at udvik-
le et produkt, så det bliver efterspurgt 
på vilkår, der giver værdi til ejendom-
men. I udviklingen skal man have øje 
for konkurrenceevnen – hvor kan man 
blive bedre end sine konkurrenter på de 
parametre, der har betydning for kun-
den? I den forbindelse er det vigtigt at 
være opmærksom på, at kunden ikke er 
en entydig størrelse. Man skal vide hvil-
ken type kunde, ens ydelser skal mål-
rettes mod. Alt efter kundetypens præ-
ferencer vil komparative fordele kunne 
opstå som følge af prisbillighed, mar-
kedsføring og branding, serviceniveau, 
bestillings-, købs- og leveringsform, og 
om der knytter sig specielle oplevelses-
værdier til produktet eller tjenesten. 
Mere om dette senere i hæftet. Sidst er 
det vigtigt at holde sig for øje, at den 
nye ydelse skal ses i sammenhæng med 
ejendommens øvrige portefølje – vær-
diskabelsen kan være i form af, at det 
nye produkt skaber yderligere værdi for 
den eksisterende portefølje.
Hvorfor	er	produktudvikling	vig-
tig?
Produktudvikling er vigtig fordi omver-
denen ændrer sig, og det betyder at 
enhver kommerciel virksomhed risike-
rer at miste sin eksistensberettigelse, 
hvis ikke den løbende tilpasser sig de 
ændrede vilkår. Udviklingen for dansk 
skovbrug er et ganske godt eksempel 
på dette. Desuden kan produktudvik-
ling være med til at skabe øget værdi 
for virksomheden.
Hvor	svært	kan	produktudvikling	
være?
Produktudvikling er vanskelig fordi va-
netænkning ofte begrænser kreative og 
nyskabende tanker og aktiviteter. Virk-
somheder har en række egenskaber 
som modvirker produktudvikling. Man-
ge virksomheder har en ensartet med-
arbejderskare, hvilket gør at folk tæn-
ker ens. Dette forstærkes som regel af 
en løbende socialiseringsproces: »Så-
dan har vi altid gjort...«. Dertil kommer, 
at mennesker rent adfærdsmæssigt har 
tendens til vanedannelse og tilpasning. 
Vanedannelsen bevirker at nye perspek-
tiver og idéer sjældent dukker op, mens 
tilpasningen forstærker den førnævn-
te socialiseringsproces. Resultatet er at 
virksomheder, der ikke konstant får til-
ført nyt blod, nemt ender med at blive 
ensrettede og ude af stand til at tænke 
nyt – og fx produktudvikle. 
Fra	idé	til	produkt
I det følgende beskrives kort, hvor-
dan processen mod at udvikle og mar-
kedsføre nye produkter og services kan 
struktureres. Beskrivelsen tager ud-
gangspunkt i en skovejer, som ønsker 
at produktudvikle, men som endnu ik-
ke har et klart billede af hvilke nye pro-
dukter eller services, der med fordel 
kan satses på. Processen starter med en 
analysefase, hvor der foregår en kort-
lægning af den enkelte ejendoms egne 
kompetencer, dvs. styrker og svaghe-
der og relevante aspekter af ejendom-
mens omgivelser i forhold til at udvik-
le nye produkter og tjenester. Dernæst 
følger idéfasen, hvor viden fra analyse-
fasen omsættes til konkrete idéer, som 
ejendommen ønsker at satse på. I ud-
viklingsfasen skal idéerne beskrives og 
især skal organiserings- og markedsfø-
ringsaspekterne overvejes. Tilsidst kom-
mer test- og implementeringsfasen, 
hvor produktet endeligt udformes og 
implementeringen struktureres, plan-
lægges og iværksættes.
Før	man	starter
Før man som skovejer eller administra-
tor for en skovejendom starter den 
egentlige proces mod udvikling af idéer 
til nye kommercielle produkter og tje-
nester, er det nyttigt at gøre sig nogle 
overvejelser: Hvem skal deltage hvornår 
i processen, og hvordan skal arbejdsfor-
men være? Som udgangspunkt er det 
en fordel at starte med en mindre grup-
pe, som kan arbejde effektivt og så ind-
drage flere mennesker på de tidspunk-
ter i processen, hvor det kan under-
støtte den kreativitet og idérigdom, der 
er afgørende for succes. Denne veks-
len mellem effektivt og målrettet arbej-
de i en mindre gruppe og inddragelse 
af udenforstående i mere kreative faser 
kan være særdeles produktiv, men stil-
ler store krav til processen især i de kre-
ative faser. Styringen af de kreative fa-
ser er afgørende for, at idéerne kom-
mer på bordet. Det er vigtigt, at delta-
gerne informeres grundigt om, hvorfor 
de bliver involveret i den enkelte fase, 
og at de får gode rammer for at kun-
ne komme med deres bidrag. Uanset at 
det kan virke som en lidt forslidt konsu-
lentpraksis, så kan det faktisk anbefales 
at arrangere egentlige brainstorm mø-
der. Her kan alle skrive idéer og forslag 
på sedler, som hænges op på en tav-
le eller væg. Kritik og censur af forslag 
er bandlyst. Sådanne brainstorm møder 
kan være nyttige i alle processens faser.
Analysefasen
Når man først har fået tanken om at 
prøve kræfter med nye produkter, er 
det naturligt at man hurtigst muligt vil 
i gang med at implementere og prøve 
at sælge. Risikoen er bare, at man ikke 
får sit koncept og produkt ordentligt på 
plads. Hurtigt løber man ind i unødven-
dige problemer, idéen lander ufortjent 
på lossepladsen og initiativlysten er for-
dampet. Derfor er analysefasen overor-
dentlig vigtig. 
Formålet med den er at skabe det bedst 
mulige grundlag for en realistisk vurde-
ring af mulighederne for at udvikle og 
markedsføre nye produkter og tjene-
ster. Dette kræver en grundig kortlæg-
ning af ejendommens egne kompeten-
cer og af relevante forhold i ejendom-
mens omgivelser. Fokus i denne kort-
lægning er at identificere de ting, som 
er afgørende for at kunne vurdere, hvil-
ke nye produkter eller tjenester den en-
kelte ejendom med fordel vil kunne ud-
byde. Udviklingen kan derefter tage ud-
gangspunkt i enten de af ejendommens 
egne kompetencer eller dens omgivel-
ser som gør det sandsynligt, at ejen-
dommen vil kunne levere et konkurren-
cedygtigt produkt.
Ejendommens egne kompetencer
Analysen af ejendommens egne kom-
petencer skal kortlægge de ressourcer 
og eventuelle begrænsninger som ka-
rakteriserer ejendommen. Hvis man på-
tænker at markedsføre rekreative ydel-
ser kan det for eksempel være afgøren-
de, om ens ejendom råder over area-
ler af stor æstetisk værdi tæt på gode 
transportmuligheder. Figuren her giver 
et overblik over hvilke ressourcegrup-
per en opgørelse af ejendommens egne 
kompetencer typisk vil omfatte. 
I forhold til finansielle ressourcer kan 
særligt risikoprofil være en bemærk-
ning værd. Produktionen af skovpro-
dukter er kendetegnet ved høj kapita-
lintensitet og lille omsætningshastig-
hed, men til gengæld er risikoen i pro-
duktionen og afsætningsleddet ofte re-
lativt lav sammenlignet med andre sek-
torer. Det er vigtigt at holde sig for øje, 
hvordan ens risikoprofil vil udvikle sig, 
når nye aktiviteter tages ind, og over-
veje om og hvordan en evt. øget risiko 
kan afskærmes via en fornuftig organi-
sation – eksempelvis dannelse af et uaf-
hængigt selskab hvor nye, risikable ini-
tiativer placeres.
Mens de finansielle, fysiske og lovmæs-
sige kompetencer kan opgøres relativt 
enkelt, forholder det sig ofte anderle-
des med de menneskelige og organi-
satoriske. Det kan være vanskeligt og 
følsomt at starte en proces, hvor ejen-
dommens menneskelige og organisa-
toriske kompetencer kortlægges med 
Organisatoriske
  - Ejendommens brand
  - Porteføljehensyn
  - Synergieffekter
  - Kapacitetsstyring
  - Brand og markedsføring
Fysiske
  - Arealanvendelse
  - Transportmuligheder
  - Æstetisk attraktive områder
  - Rekreative faciliteter
  - Biologisk skrøbelige områder
Menneskelige
  - Kvalifikationer og viden
  - Motivation og interesse
  - Tradition
Lovmæssige
  - Fredninger
  - Skovlov
  - Naturbeskyttelseslov
  - Planlovgivning
  - Skattelovgivning
Finansielle
   - Investeringsvillig kapital
   - Krav til afkast
   - Risikoprofil
Lovgivning	vedrørende	produktudvikling	i	privatskovbruget
Adgang til skov
Ifølge Naturbeskyttelsesloven er der adgang til privatejede skove fra kl. 6 til solnedgang. Færdsel må ske til fods og på  
cykel og kun ad stier og veje. Lov nr. 567 af 24/06/2005 »Bekendtgørelse om offentlighedens adgang til at færdes og  
opholde sig i naturen« fastsætter endvidere, at erhvervsmæssige aktiviteter kræver ejerens tilladelse. I forbindelse med 
anlæg af særlige ruter i private skove, såsom mountainbikeruter, for hvilke man ønsker at kunne reservere adgangen til 
betalende kunder, kan der opstå konflikt med Naturbeskyttelseslovens bestemmelser. Det anbefales derfor, at man søger 
rådgivning hos Dansk Skovforening førend en eventuel etablering.
Nybyggeri i skov
Skovloven tillader ikke nybyggeri i fredskov, medmindre dette er nødvendigt for skovdriften eller tilgodeser børn og  
unges friluftsliv (§ 11.2). Kontakt Skov- og Naturstyrelsen eller Dansk Skovforening for information om praksis. Krave-
ne til bygninger der kan godkendes fordi de tilgodeser børn og unges friluftsliv er beskrevet i Lov nr. 453 af 09/06/2004 
»Bekendtgørelse om opførelse af spejderhytter, skovbørnehaver og lignende i fredskov«. Dertil kræves tilladelse jf. Plan-
lovens §35, som skal søges ved kommunen.
Nye faste anlæg
Nye faste anlæg i skov til brug for udbud af rekreative goder og tjenester sidestilles med nybyggeri i skov og kræver der-
for tilladelse jf. Skovloven som skal søges ved landsdelcentrene. Dertil kræves tilladelse jf. Planlovens §35 som skal søges 
ved kommunen. Skal faciliteterne bruges direkte af betalende kunder, skal anlægget desuden godkendes jf. Forlystelses-
cirkulæret. Der skal ansøges om godkendelse hos Politiet, og ansøgningen skal vedlægges en sikkerhedsgodkendelse af 
anlægget fra Teknologisk Institut.
Ændret anvendelse af eksisterende bygninger
Ændret anvendelse af eksisterende bygninger i skov kræver tilladelse jf. Planlovens §35 som skal søges ved kommunen.
Særlige udbud af forlystelser
I forbindelse med udbud af forlystelser kan en række sikkerhedskrav dukke op. Paintball kræver for eksempel skrift-
lig godkendelse af paintball-våbnene, det anvendte sikkerhedsudstyr og spilleområdet fra politiet, der lader skydebane-
sagkyndige råde.
Salg af fødevarer
Fødevarestyrelsen har et regelsæt vedrørende salg af fødevarer. Reglerne afhænger af arrangementernes karakter og hyp-
pighed, og det anbefales at orientere sig på Fødevarestyrelsens hjemmeside førend man sætter i værk.
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henblik på at identificere nye indsats-
områder. Usikkerhed om formålet med 
en sådan proces vil kunne føre til frygt 
og mistro blandt ansatte. Derfor er det 
vigtigt at fare med lempe og hele ti-
den informere grundigt og inkludere al-
le medarbejdere i de relevante dele af 
processen.
Ejendommens omgivelser
Ejendommens omgivelser skaber trusler 
og muligheder, som skal undgås hen-
holdsvis udnyttes. Ejendommens om-
givelser kan med fordel analyseres på 
forskellige niveauer: makro, sektor, og 
markedsniveau. 
Makroniveauet vedrører de overordne-
de fysiske, politiske og økonomiske ram-
mer, som skovejendomme i vor del af 
verden er underlagt. Disse faktorer er 
især relevante for processen, hvis man 
overvejer at udvikle produkter eller tje-
nester, som adskiller sig væsentligt fra 
eksisterende udbud eller er meget inve-
steringstunge og langsigtede. Klimaæn-
dringer er et aktuelt eksempel på en vig-
tig faktor på makroniveauet for skoveje-
re, der skal tage stilling til træartsvalget 
ved anlæg af nye kulturer. Andre fakto-
rer på makroniveauet er den generelle 
økonomiske udvikling, der har afgøren-
de indflydelse på aktiviteten i byggesek-
toren og for den potentielle efterspørg-
sel efter skovens produkter generelt. 
Sektorniveauet vedrører forhold, der er 
specifikke for skovsektoren. Dette kan 
være sektorspecifikke politiske strøm-
ninger, såsom det øgede fokus på rekre-
ative og biologiske værdier i dansk skov-
politik. Andre eksempler er udvikling i 
ejendomspriser og –beskatning for sko-
vejendomme og i afsætningsforhold for 
træprodukter generelt. 
På markedsniveauet fokuserer analysen 
på at kortlægge konkurrenter og afsæt-
ningsmuligheder for specifikke produk-
ter. Analysen bør afdække de direkte 
konkurrenters strategier og tiltag. Ek-
sempelvis er det interessant at vide, om 
naboejendommen har planer om at an-
lægge en mountainbikesti, før man selv 
påbegynder et sådant projekt. Analysen 
af afsætningsmulighederne har fokus 
på at identificere den primære kunde-
gruppe og forstå deres ønsker og præ-
ferencer i forhold til det specifikke pro-
dukt. Således vil der være stor forskel på 
ønskerne hos træindustrier og forbruge-
re. I denne baggrundsanalyse bør fokus 
være på generelle forhold i ejendom-
mens omgivelser, som kan være relevan-
te for en given produktudvikling, mens 
den specifikke vurdering af markedso-
pland og afsætningsmuligheder vil af-
hænge af det konkrete produkt.
En så grundig analyse af ejendommens 
kompetencer og miljø kan virke over-
flødig for en erfaren skovejer, og det 
er fristende at gå hurtigt frem for at nå 
til idé- og implementeringsfasen. Men 
det er klogt at bruge den nødvendige 
tid til at gennemføre analysen med nid-
kærhed. Det er i denne fase at det nød-
vendige vidensgrundlag, som skal dan-
ne baggrund for de næste faser, pro-
duceres. Det kan tilmed anbefales, som 
nævnt tidligere, at inddrage udenfor-
stående i analysen. Udenforstående vil 
ofte kunne bidrage med observatio-
ner, som er skjult for deltagerne i pro-
jektgruppen, som ofte vil bestå af ledel-
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sen og/eller dem, der har deres daglige 
virke på ejendommen. Samtidig vil en 
grundig analyse virke inspirerende for 
selve idéfasen.
Idéfasen
Såfremt analysefasen er gennemført 
med ildhu, vil der allerede ved idéfa-
sens start have formet sig en lang ræk-
ke idéer blandt deltagerne. For ikke at 
bremse den kreative proces unødigt i 
denne fase er det imidlertid vigtigt, at 
den opdeles i en række skarpt adskil-
te trin:
1. Brainstormtrinnet
2. Analysetrinnet
3. Udvælgelsestrinnet 
I det første trin i denne fase, »Brain-
stormtrinnet«, er formålet at få så man-
ge idéer på bordet som muligt. Derfor 
er det vigtigt at lade den kreative pro-
ces få frit spil, hvilket bedst sikres via et 
totalforbud mod kritik. Alle idéer skal 
skrives ned og tages med til næste trin 
i fasen. 
I det andet trin i denne fase »Analyse-
trinnet« skal den viden, der er opsamlet 
i analysefasen, sættes i spil i forbindelse 
med en gennemgang og diskussion af 
alle idéerne. Det er vigtigt, at de enkel-
te idéers potentiale drøftes grundigt i 
forhold til ejendommens omgivelser og 
egne kompetencer for at danne et godt 
udgangspunkt for den næste fase. Spe-
cielt for skovejere kan det være vigtigt 
at overveje potentielle afledte effek-
ter på omverdenens forhold til skov og 
skovejere i analysetrinnet. Det er såle-
des vigtigt at man ikke skaber et mod-
sætningsforhold til skovens brugere ved 
uden grundig informering og dialog at 
introducere betaling for aktiviteter, som 
brugerne hidtil har opfattet som en del 
af deres almindelige adgangsret. Be-
mærk: der sker ikke en egentlig udvæl-
gelse på dette trin – alle idéerne drøftes 
blot for at sikre, at alle beslutningstage-
re forstår antagelserne og bevæggrun-
dene bag de enkelte ideer. 
Det tredje trin »Udvælgelsestrinnet« 
skal munde ud i et valg af nogle få idé-
er til videre udvikling. Det kan være en 
fordel at notere alle idéerne og bevæg-
grundene for fravalg, da informationen 
kan være nyttig senere, hvis processen 
skal gentages. 
Tip: Har man anvendt gule post-it sed-
ler eller A5 ark papir og ophæftnings-
gummi kan denne proces lettes ved at 
prioritere mellem forslagene to-og-to 
og dermed skabe en prioriteret liste.
 
Udviklingsfasen
I denne fase skal de få udvalgte idé-
er fra idéfasen udvikles og undersøges 
nærmere for at fastlægge, om de skal 
implementeres. Undersøgelsen bør om-
fatte produktets fokus, efterspørgsels- 
og udbudsforhold og aspekter vedrø-
rende markedsføring.
Produktets fokus
Før den egentlige undersøgelse af et gi-
vet produkt eller tjeneste igangsættes, 
kan det være nyttigt at gøre sig nogle 
overvejelser om, hvilket fokus det skal 
have. Dette betyder meget for omkost-
ningsniveau, de relevante kundegrup-
per og valg af markedsføringsstrategi.
Overordnet kan man tale om fire for-
skellige typer af fokus for produkter og 
tjenester:
•	 Pris
•	 Differentiering
•	 Kvalitet
•	 Oplevelse
Et fokus på pris indebærer, at produk-
tet skal konkurrere på prisen, dvs. være 
billigt. Dermed henvender sælger sig til 
kunder, der ønsker et standardprodukt, 
og som generelt ikke fokuserer på kva-
liteten. Et klassisk eksempel på en ud-
byder der fokuserer på prisen, er dag-
ligvarekæden Netto. 
Et fokus på differentiering indebærer, 
at produktet skal adskille sig fra lignen-
de produkter uden at prisen er væsent-
ligt højere. Et eksempel på et produkt, 
hvor pris er en vigtig konkurrencepara-
1
meter, men hvor udbyderne forsøger at 
differentiere sig, er benzin – hvor udby-
derne fra tid til anden forsøger at over-
bevise kunderne om at deres formel er 
bedre end andres for at vinde markeds-
andele eller kræve en lidt højere pris. 
Et fokus på kvalitet indebærer, at prisen 
er af mindre betydning, men at produk-
tet skal konkurrere på dets kvalitet eller, 
måske i højere grad, kundernes opfat-
telse af dets kvalitet. Kvaliteten kan lig-
ge i produktets egenskaber eller i den 
service der følger med købet af produk-
tet – sidstnævnte har især haft betyd-
ning i forhold til IT produkter, hvor kva-
liteten af IT support og opdateringer er 
central for produktet. Udbydere der fo-
kuserer på kvalitet, vil ofte bruge man-
ge ressourcer på udvikling og markeds-
føring af produktets »brand« – dets ry 
eller rygte – for at skabe en selvstændig 
værdi for kunderne ved at vælge netop 
deres produkt. Mærkeproduktets kend-
te værdi sender et signal om dets kø-
ber til omgivelserne, hvilket skaber en 
værdi for køber. Eksempler på sådan-
ne produkter er kendte mærkevarer så-
som Zeiss optik, Omega ure og Hästens 
senge. 
Et fokus på oplevelse indebærer, at pro-
duktet udover reel eller opfattet kvali-
tet og service får værdi via et fokus på 
kundens totaloplevelse ved at købe og 
eje eller forbruge produktet. Det vil si-
ge at produktets værdi afhænger af ud-
byderens evne til at få kunden til at fø-
le sig som noget specielt eller særligt i 
kraft af produktet og specielt den må-
de hvorpå produktet udbydes. Udbyde-
ren kan skabe denne værdi ved at fo-
kusere på historien bag produktet (fair 
trade, økologi, »gammeldags«, auten-
ticitet), købssituationen (salg i smukke 
eller specielle omgivelser, salg i forbin-
delse med events, inddragelse af desig-
ner eller kendisser) eller på at skabe en 
personlig forbindelse mellem udbyder 
og kunde via en personlig betjening og 
service, hvor kunden føler sig unik i for-
holdet til udbyder.
Det er vigtigt at gøre sig overvejelser 
om fokus på dette stadie i processen, 
da valget vil have stor betydning for ud-
viklingen af produktet, herunder i sær-
deleshed markedsføringen. Når man 
er nået til en nogenlunde klar idé om 
produktets fokus, er det tid at starte 
en egentlig undersøgelse af dets ind-
tjeningspotentiale og muligheden for 
at udbyde det. Overordnet set skal to 
spørgsmål besvares:
•	 Under hvilke betingelser vurderes 
det, at implementering af idéen kan 
bidrage med tilstrækkelig indtjening 
til ejendommen?
•	 Hvordan vil implementeringen påvir-
ke ejendommen?
Fotograf: Søren Fodgaard
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En vurdering af betingelserne for en 
succesfuld implementering af idéer-
ne kan være en omfattende procedure 
og omfatter en undersøgelse af efter-
spørgsels- og udbudsforhold for ejen-
dommen.
Efterspørgsel
En afklaring af efterspørgselsforholde-
ne tager udgangspunkt i en besvarel-
se af spørgsmålet – hvem er kunden? 
Det er vigtigt at vide præcis, hvem pro-
duktet skal henvende sig til for at kun-
ne danne en idé om pris, størrelse af ef-
terspørgsel og markedsføringsstrategi. 
Kundetypen skal gerne kunne afgræn-
ses geografisk, socialt og aldersmæssigt 
– dvs. taler vi om ældre, vestjyske land-
mænd eller unge, københavnske aka-
demikere. Det siger sig selv, at der vil 
være betydelige forskelle i forventet be-
talingsvilje, antal potentielle kunder og 
markedsføringsstrategi for disse to kun-
degrupper. 
Produktets fokus er en vigtig parame-
ter i denne afklaringsproces og betinger 
i høj grad den relevante kundegrup-
pe. Således vil en undersøgelse af efter-
spørgslen kun kunne udføres i det øje-
blik produktets fokus er kendt.
Afgrænsningen af kundegrundlaget kan 
ske med udgangspunkt i en række vari-
able. Geografisk	beliggenhed	af po-
tentielle kunders bopæl er en vigtig pa-
rameter, især da skovens produkter og 
tjenester ofte er stærkt knyttet til sko-
vens fysiske placering. Visse rekreative 
produkter knyttet til skov kan tænkes at 
have et markedsopland, der dækker det 
meste af landet, såsom besøg til særligt 
smukke skovområder eller biotoper for 
særligt interessante dyre- og plantear-
ter. Et par eksempler på sidstnævnte er 
»Sort Sol« i Sønderjylland og krondyr på 
Klosterheden, som tiltrækker besøgen-
de fra hele landet. 
Generelle analyser af danskernes trans-
porttid til større attraktioner (såsom 
Sommerland Syd, Randers Regnskov 
m.m.) viser at besøgende fordeler sig 
med en tredjedel inden for 1/2 times 
kørsel, en tredjedel inden for 1/2-1 ti-
mes kørsel og den sidste tredjedel over 
1 times kørsel. Mere specifikke tal for 
folks villighed til at transportere sig til 
attraktioner kan findes ved at kigge på 
undersøgelser foretaget af Danmarks 
Turistråd, som er tilgængelige på rådets 
hjemmeside.
Andre variable der traditionelt anven-
des til identifikation af kundesegmen-
ter er demografiske	og	socioøkono-
miske	forhold. Dette er information 
om fx køn, alder, indkomst, uddannel-
se, familiestørrelse, social klasse og et-
nisk oprindelse. 
En tredje vigtig kategori af variable kal-
des psykografiske og handler om folks	
livsstil, som i visse tilfælde bedre end 
andre variable forklarer fællesnævnere 
i forbrug. Unge studerende i den lave-
ste indkomstgruppe kan spænde fra IT-
interesserede storbyboere til personer 
med glødende interesse for friluftsliv. 
Når kundegruppen er afgrænset, er næ-
ste skridt at gøre sig nogle overvejel-
ser om størrelsen	af	efterspørgslen. 
Denne afhænger naturligvis af pris, mar-
kedsføring og produktets endelige ud-
formning, men det kan være nyttigt at 
forsøge at danne sig en idé på trods af 
de åbenlyse vanskeligheder. En god stra-
tegi er at forhøre sig hos udbydere af 
lignende produkter. Dette kan også give 
et fingerpeg om prisfastsættelse og mar-
kedsføringsstrategi. Eksempelvis vil det 
give god mening for en skovejer, der vil 
arrangere børnefødselsdage at se, hvad 
McDonald’s og andre tager for lignende 
arrangementer.
Organisering
En analyse af den interne organisering 
af udvikling, produktion og markeds-
føring skal klarlægge hvordan ejen-
dommen bedst kan udbyde produk-
tet og hvordan det nye produkt påvir-
ker ejendommens øvrige aktiviteter. Et 
helt grundlæggende valg for skovejeren 
i denne henseende er: Insourcing el-
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ler Outsourcing? Skal skovejeren væl-
ge selv at forestå udvikling, produkti-
on og markedsføring eller overlade det 
til andre. 
Beslutningen vil afhænge af flere ting: 
•	 Har ejendommen ledige hænder og 
kompetencer? 
•	 Står ejendommens egne kompetencer 
mål med, hvad andre kan tilbyde? 
•	 Passer produktet ind i porteføljen, 
så det løbende kan sikre aflønning 
af kapacitet og investeret kapital? 
•	 Er det vigtigt for ejendommen at 
have direkte kontrol med alle aspek-
ter af produktion, markedsføring 
og salg, eksempelvis af hensyn til 
»branding«? 
Et ja til alle eller flere af disse spørgsmål 
vil tale for insourcing, hvorimod et nej 
peger på, at en eller anden grad af out-
sourcing vil være løsningen. Uanset om 
outsourcingen omfatter både produkti-
on, markedsføring og salg, må virksom-
heden påregne at skulle afholde om-
kostninger til administration af aftaler 
og økonomiske transaktioner. 
Ofte vil nye produkter tilmed skabe et 
større behov for koordinering af et stør-
re antal samtidige produktioner, eksem-
pelvis afvikling af skovning og jagt under 
hensyntagen til rollespillere, mountainbi-
kere og deltagere i firmaevents. 
Udover de direkte omkostninger i for-
bindelse med udvikling, produktion og 
markedsføring er det vigtigt at overve-
je, i hvilken grad det nye produkt påvir-
ker andre af ejendommens aktiviteter.
Hvis produktet omfatter større arrange-
menter såsom et klassisk, men velbe-
søgt, julemarked med det obligatoriske 
telt med æbleskiver, gløgg og lidt pyn-
tegrønt, kan de besøgende i sig selv bli-
ve et vigtigt nyt produkt, der kan give 
yderligere værdi. Der kan meget vel væ-
re handlende, der gerne vil betale for 
en stadeplads ved et sådant marked. 
Særligt mindre specialbutikker kan have 
den interesse – for sælger man eksem-
pelvis strikvarer fra Bolivia, er der utvivl-
somt en større koncentration af købe-
villige kunder på et julemarked end på 
den kolde gågade i provinsbyen. De 
ekstra tilbud til kunderne kan trække 
endnu flere folk til og øge det økono-
miske udbytte af skovejerens egen del 
af arrangementet: der skabes ekstra 
værdi ved at samle mange kunder med 
forskellige interesser på samme sted. 
Et andet vigtigt perspektiv i forbindelse 
med organisering af et nyt produkt er 
muligheden for at kundernes engage-
ment kan skabe grobund for værdiful-
de partnerskaber. Ved at bygge på in-
dividuelle ønsker og styrke følelsen af 
ejerskab for produktet hos kunderne 
(som i oplevelsesfokus), kan dele af ak-
tiviteterne i forbindelse med produktion 
– såsom vedligehold, som koster dyrt i 
arbejdstimer – måske outsorces til net-
op kunderne. Et eksempel, der kan il-
lustrere fordelene ved at give kunderne 
ansvar og ejerskab, er jægernes rolle i 
forhold til at sikre overholdelse af de al-
mindelige regler for færdsel og opfør-
sel i skovene. Etablerer skovejeren stier 
til mountainbikere, spring til rideklub-
ber etc. så kan ansvar for vedligeholdel-
se ofte med fordel overlades til de beta-
lende brugere. Denne form for »selvbe-
tjening« er velkendt fra detailhandelen, 
hvor kunderne udfører funktioner, der 
tidligere blev udført af ansat personale, 
såsom at pakke varer ned i poser og af-
vejning af frugt og grønt i løssalg.
Andre relevante aspekter i forbindel-
se med organiseringen er risiko og sy-
nergieffekter. Risikoaspektet bør over-
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vejes nøje hvis man overvejer at igang-
sætte finansielt tunge eller risikable pro-
jekter. Det kan være relevant at overve-
je hvorvidt og hvordan ejendommens 
andre driftsenheder kan afskærmes fra 
nye aktiviteter. Synergieffekter bør tages 
i betragtning i vurderingen af rentabili-
teten af nye produkter. Et produkts pri-
mære værdi for ejendommen kan me-
get vel være at det forøger værdien af 
dens andre udbud, mens det isoleret 
betragtet måske ikke bidrager positivt til 
bundlinjen. Eksempler på sådanne pro-
dukter kunne være hytter eller andre fri-
luftsanlæg i skoven opført med tilskud 
og med offentlig adgang, som også kan 
anvendes til at gøre skoven mere at-
traktiv for betalende skovbørnehaver og 
eventbureauer. 
Markedsføring
I skiftet fra overvejende at producere og 
sælge standardiserede produkter, såsom 
træ, juletræer, pyntegrønt, til at sælge 
tjenester, såsom jagtoplevelser, team-
building, naturvejledning, kursusophold 
osv. sker der et vigtigt skifte i typen af 
markedsføring. Hvor produkter ofte sæl-
ger sig selv i det øjeblik kunden »ser« 
varen, skal kunden i forhold til rekrea-
tive tjenester overbevises af sælgeren, 
idet produktet er »usynligt«. Det er der-
for umådelig vigtigt, at markedsføringen 
fremtræder gennemtænkt, troværdig og 
professionel og formår at indgyde kun-
den tillid til ydelsens kvalitet. 
Et andet vigtigt aspekt er at de typiske 
nye produkter og tjenester, som skoveje-
re kan udbyde, i højere grad end de tra-
ditionelle står overfor et ukendt kunde-
grundlag, som ofte end ikke kender til 
produktets eksistens på den pågælden-
de ejendom. 
Markedsføringen tager udgangspunkt 
i en identifikation af et fokusmarked – 
dvs. en eller flere kundetyper. Hvem er 
kunderne som produktet eller servicen, 
og dermed markedsføringen, skal mål-
rettes imod? Dette er ekstremt, vigtigt 
fordi markedsføring koster penge og 
bør betragtes som en investering, der 
skal give effekt på bundlinjen. Vi kender 
alle forskellen på at modtage et tilfæl-
digt reklameblad i postkassen og se et 
tilbud på netop det jagtudstyr, den mo-
torsav eller andet vi lige går og mang-
ler. Markedsføring er altså mest omkost-
ningseffektiv, hvis den kan målrettes 
mod netop de forbrugere, som er mest 
modtagelige. Processen mod at identifi-
cere fokusmarkedet (eller fokuskunder-
ne) kan ske med udgangspunkt i de va-
riable som blev beskrevet i afsnittet ved-
rørende efterspørgsel. Når man skal til 
at tænke over de egentlige markedsfø-
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ringsmekanismer, kan man finde inspira-
tion i markedsføringsteorien, der traditi-
onelt tager udgangspunkt i de fire P’er: 
Product, Price, Place, and Promotion, 
dvs. produkt, pris, sted og promotion. 
Produktet sætter selvsagt en ramme for 
markedsføringens målgruppe, form og 
indhold. Det giver ikke mening at an-
noncere en hundeskov i en landsdæk-
kende avis, idet markedsoplandet for-
mentlig ikke strækker sig væsentligt 
ud over kommunegrænsen. Ligeledes 
egner visse produkter og tjenester sig 
især til bestemte markedsføringsfor-
mer. Således giver det heller ikke me-
ning at markedsføre rollespil i dagbla-
det Børsen, da det formentlig kun er et 
mindretal af Børsen’s læsere, der dyr-
ker denne fritidsinteresse. Den rette 
markedsføring afhænger også af pro-
duktets fokus. Et rollespilsland kan væ-
re enten simpelt anlagt med henblik på 
frivillige foreninger med lav betalings-
vilje eller pompøst og dyrt med hen-
blik på at tiltrække kommercielle rol-
lespilsarrangører, og markedsføringen 
skal naturligvis tilpasses derefter.
Prisen er måske den vigtigste kompo-
nent i en markedsføringsstrategi. Selv 
en velkomponeret og målrettet markeds-
føring skaber ikke salg, hvis kunden ik-
ke kan acceptere prisen. På den anden 
side må prisen heller ikke være for lav 
– da pris også signalerer kvalitet. Prisen 
og prisstrategien for et produkt skal alt-
så opfattes som en integreret del af pro-
duktets fokus og dermed også markeds-
føringen. Med internettets udbredelse 
er prisens rolle som konkurrenceparame-
ter steget, da forbrugere har lettere ad-
gang til information om priser end tidli-
gere. Dette har dog ikke altid betydning, 
da nogle af de potentielle nye produkter 
skovene kan udbyde kun markedsføres 
af én udbyder, og/eller har et begræn-
set markedsopland med få eller måske 
slet ingen konkurrerende tilbud. Hvad 
der er vigtigt at huske, når man taler om 
prisfastsættelse er, at den værdi kunden 
tillægger produktet skal stemme over-
ens med prisen – ikke kun pengemæs-
sigt men også tids- og energimæssigt. 
Særligt for tjenester er dette vigtigt, idet 
kunden ofte skal transportere sig til tje-
nesten, såsom en tur i skoven med en 
naturvejleder. Det kan tænkes, at nog-
le kunder vil vælge en tjeneste udbudt 
af en skov tæt på, på trods af en højere 
pris, fordi de sparer transporttid. 
Sted vedrører det man kalder produk-
tets distributionskanaler, dvs. hvad skal 
der til for at produktet er tilgængeligt 
for forbrugeren, når denne ønsker det? 
Denne proces vedrører koordinationen 
og integrationen af de processer en ydel-
se gennemløber fra start af produktion
eller bestilling af tjeneste, til kunden får
 eller kan opleve det endelige produkt. 
De overvejelser der skal gøres i forbin-
delse med placeringen af produktet 
spænder fra fysisk placering (fx afstan-
den fra hotellet til centrum eller til ha-
vet) til overvejelser om salgsmetoder 
(kan selvskovere bestille brænde over in-
ternettet, mobiltelefonen eller kun via 
personlig kontakt til skovejeren). Handel 
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over internettet er et godt eksempel på 
en meget fleksibel og tilgængelig distri-
butionskanal.
Promotion omhandler kommunikatio-
nen om produkt, pris og sted til kunden 
og handler om at kommunikere produk-
tets værdi for kunden. Man kan skelne 
groft imellem fire metoder:
•	 Reklamer. Kan optræde i mange 
forskellige medier – magasiner, avi-
ser, radio, fjernsyn, udendørs bill-
boards og busreklamer. Den ønske-
de påvirkning af potentielle forbru-
gere kan være at informere, mani-
pulere/overtale eller huske kunden 
på et produkts eksistens.
•	 Sales	promotion. Denne meto-
de ligger i forlængelse af reklamer, 
men formen er anderledes, idet der 
er tale om tiltag, der har til formål 
direkte at opmuntre til køb, såsom 
konkurrencer, rabat-kuponer, slagtil-
bud osv.
•	 Public	relations. Public relations  
er information til offentligheden  
om aspekter af virksomheden der 
ikke direkte vedrører dens produk-
ter, men kan være med at styrke 
dens image, eksempelvis informati-
on om virksomhedens værdier, mil-
jøpolitik, sociale ansvarlighed eller 
andet. 
•	 Personligt	salg. Salg og informati-
on foregår ansigt til ansigt eller over 
telefon. Denne metode er ofte ef-
fektiv, da salgspersonen får direkte 
og øjeblikkelig respons fra den po-
tentielle køber, og dermed kan til-
passe argumenter med videre me-
get effektivt. 
Hvilken af de fire former for promo-
tion, der er mest effektiv, afhænger af 
den enkelte situation. Personligt salg er 
en ekstremt effektiv metode, men den 
kræver en vis omsætning førend den 
kan forsvares økonomisk. Public rela-
tions metoden kan være fordelagtig i 
forhold til produkter og tjenester, hvor 
det er vigtigt at kunden føler sig helt 
tryg ved kvaliteten af det købte. Rekla-
mer er især effektive til at skabe op-
mærksomhed om et nyt produkt eller 
et gammelt produkt på et nyt marked, 
mens sales promotion henvender sig til 
kunder, der har fokus på prisen. 
Som illustreret med de fire P’er hand-
ler markedsføring grundlæggende om 
at formidle det rette budskab om et 
salgbart produkt til den rette kunde, 
og helst på et tidspunkt og i en situa-
tion, hvor kunden er modtagelig. Igen 
kan en struktureret tilgang hjælpe med 
at skabe overblik og dimensionere til-
tagene fordelagtigt. Herunder giver vi 
til inspiration nogle korte overvejelser 
struktureret efter kundens type og kø-
bets art.
Hvem og hvor
En vigtig parameter i markedsføringen 
er om man henvender sig til forbruge-
re eller virksomheder og organisationer. 
De fleste mennesker er uorganiserede 
kunder i forhold til det daglige forbrug: 
vi køber ind og træffer beslutningen lø-
bende og uafhængigt af andre. Om-
vendt er vi ofte organiserede i forhold 
til A-kasse, pension og andre typer for-
brug, som vi har gennem medlemskab 
af foreninger, klubber eller indirekte 
gennem institutioner og myndigheder. I 
sidstnævnte tilfælde kan det være nok 
at markedsføre over for organisationen 
eller institutionen/myndigheden, mens 
man i første tilfælde skal nå den enkel-
te kunde. Hvis de produkter man udvik-
ler henvender sig til uorganiserede loka-
le kunder, så skal markedsføringen ind-
rettes så den når kunden i en situation, 
hvor et køb sandsynliggøres. Et par ek-
sempler: Ridekort, hundelufterkort og 
lignende kan med fordel markedsføres 
via rideskoler eller dyrehandler og butik-
ker, hvor hundeejere køber foder og an-
det. Hvis der sælges oplevelser som or-
ganiserede børnefødselsdage eller andre 
produkter rettet mod børnefamilierne så 
kan opslag i børnehaver og SFO’er væ-
re den nemmeste vej. Det kan være for-
delagtigt at systematisere opsamlingen 
af information om kunderne. Eksempel-
vis ved som standard at udbede sig kon-
taktoplysninger og tilladelse til at udsen-
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de information om ejendommens tilbud 
første gang man er i forbindelse med en 
kunde. Har man produkter, der er ret-
tet mod organiserede grupper, såsom 
mountain-bikere, rollespillere og andre 
aktiviteter der ofte udføres i grupper, 
kan man vælge en salgs- og aftaleform, 
der gør det oplagt at markedsføre pro-
duktet til brugergruppernes forenin-
ger og klubber. Markedsføringen kan 
så med fordel gennemføres ved person-
lig henvendelse til de relevante forenin-
ger. Adgang til hundeskove kan sælges 
som hundelufterkort til uorganiserede 
hundeejere, men det er også muligt, at 
kommunen evt. i samarbejde med hun-
deførerklubber el.lign. vil betale for al-
mindelig eller særlig adgang til hundes-
kove. Igen vil en direkte kontakt til bru-
gerforeningerne eller kommunen væ-
re den oplagte markedsføring. Skal der 
sælges stadepladser til andre erhvervs-
drivende på det årlige julemarked, så er 
handelsstandsforeninger og branche-
foreninger stedet at henvende sig. 
Mens hundeluftere og børnefamilier 
måske ikke flytter sig så langt, så er nog-
le former for brugere organiseret over 
hele landet, måske med landsdækken-
de foreninger. Og nogle brugere, som fx 
mountain-bikere, orienteringsløbere og 
andre sportsfolk er villige til at rejse rela-
tivt langt efter særlige, lejlighedsvise til-
bud, som fx weekend-løb eller andet. Så 
har man først fået anlagt en mountain-
bike-bane, bør man overveje om man 
udover at sælge brugsrettigheder til de 
nærmeste klubber, skal kontakte klub-
ber mere bredt for at skaffe interesse 
for større arrangementer. Det kan være 
værdifuldt at sætte sig med telefonbog, 
virksomhedsregister og internet for at få 
overblik og inspiration – man kan kom-
me langt på blot et par timer. 
Visse produkter og tjenester retter sig 
mod et bredere opland end det helt lo-
kale, hvor skovejeren kan bruge sit og 
medarbejderes lokale netværk til mar-
kedsføring. Et typisk eksempel er sæ-
sonmarkeder og større events, hvor 
man ønsker at tiltrække mange men-
nesker. Her er en egentlig annoncering 
i de relevante dele af pressen som regel 
uomgængelig. Typen af og temaet for 
et sæsonmarked kan gøre det relevant 
at annoncere i fagblade, brancheblade, 
foreningsblade og andre steder, hvor 
det er sandsynligt, at der findes relativt 
flere mulige kunder blandt læserne. 
Regionale og lokale aviser kan ligeledes 
være mere relevante end landsdækken-
de medier. Produkter, der også henven-
der sig til turister kan med fordel mar-
kedsføres gennem turistbureauer, rejse-
bureauer og lignende. Den markedsfø-
ringsmæssige udfordring afhænger og-
så af, om produktet knytter an til an-
dre af ejendommens eksisterende ud-
bud, dvs. om det henvender sig til kun-
degrupper, som allerede benytter an-
dre af ejendommens udbud eller, om 
det direkte kan betragtes som et tilkøb 
til eksisterende ydelser. I begge disse til-
fælde er opgaven lettere, end hvis der 
er tale om nye, ikke-relaterede produk-
ter, som henvender sig til nye kunde-
grupper. I den forbindelse er skovejen-
dommens »brand« – nuværende såvel 
som fremtidigt – et centralt aspekt, når 
beslutningen om valg af nye produkter 
skal tages. Et stærkt og velkendt brand 
kan være et af de vigtigste aktiver for 
en ejendom. Knuthenborg og Egeskov 
er eksempler på større ejendomme med 
stærke brands, som aktivt bruges i mar-
kedsføringsøjemed i forhold til masse-
arrangementer, der skal tiltrække den 
brede befolkning. I modsætning her-
til fokuserer eksempelvis Tøystrup gods 
på faciliteter til kurser og konferencer, 
hvilket har skabt et helt andet brand for 
dette gods. Tøystrup er ikke så kendt i 
brede kredse som de to andre, hvilket 
kan være udtryk for en bevidst strategi 
som styrker ejendommen i forhold til at 
tiltrække kunder fra det ønskede seg-
ment. En ejendoms brand påvirkes altså 
af dets produkter og omvendt, hvilket 
er vigtigt at have for øje når større, nye 
produkter udvikles. Hvis det nye pro-
dukt passer til ejendommens brand, kan 
det betyde en langt lettere markedsfø-
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ringsopgave for at få produktet frem, 
mens et dårligt samspil mellem brand 
og produkt kan tynge produktet ned og 
i værste fald blive en belastning også for 
ejendommens andre udbud.
Test-	og	implementeringsfasen
Når det endelige koncept for produk-
tet og dets markedsføring ligger fast, 
kan man forsøge at teste det førend 
en eventuel implementering. Har man 
fx planlagt en mountainbikerute, vil 
det være oplagt at invitere en gruppe 
mountainbikere til at gennemkøre ru-
ten og foreslå forbedringer førend ru-
ten endeligt fastlægges. For produk-
ter og tjenester der kræver større inve-
steringer, kan det være en idé at sæt-
te professionelle til at gennemføre og 
evaluere tests. En egentlig markedsun-
dersøgelse med henblik på at opnå vi-
den om den potentielle efterspørgsel 
kan også være en idé, hvis der er tale 
om store investeringer. Såfremt resulta-
terne af testfasen ikke giver anledning 
til bekymring, kan man gå til selve im-
plementeringen. I de fleste tilfælde vil 
det være fornuftigt at udarbejde en for-
retningsplan for implementeringen for 
at sikre, at alt kommer på plads i rette 
tid. I afsnittet »Hvis du vil vide mere« er 
der henvisninger til en række bøger og 
hjemmesider hvor man kan finde oplys-
ninger og gode råd i forhold til at udar-
bejde forretningsplaner.
Afsluttende	bemærkninger
Dette er afslutningen på dette hæftes 
første del, hvor vi i generelle termer har 
forsøgt at introducere processen mod 
produktudvikling som den kan se ud 
for en dansk skovejer. På de næste sider 
præsenteres en række konkrete bud på 
idéer til produktudvikling der kan væ-
re relevante for danske skovejere. Idéer-
ne er sorteret alfabetisk. Til hver enkelt 
idé er knyttet nogle hjemmeside adres-
ser eller anden vejledning til hvor man 
kan finde mere information og denne 
information kan findes bagerst i hæf-
tet. Det er selvfølgelig vigtigt for enhver 
der overvejer at investere i produktud-
vikling, at man kan danne sig et bille-
de af de mulige indtægter. Derfor har 
vi for de fleste af idéerne i dette hæfte 
beskrevet et groft prisinterval for kom-
mercielle udbud, der ligner den konkre-
te idé. Dette er selvfølgelig kun en indi-
kation på det mulige prisniveau. Vi skal 
understrege, at i ethvert konkret tilfæl-
de vil den pris den enkelte udbyder kan 
tage afhænge af de omkostninger, der 
konkret skal dækkes og konkurrencen i 
det enkelte lokale markedsopland. En-
hver udbyder må altså sætte sin egen 
pris i forhold til det. De grove prisinter-
valler vi beskriver tjener alene, til at gi-
ve læseren en umiddelbar idé om hvilke 
størrelsesordener lignende udbud pris-
fastsættes til, og en idé om hvem kon-
kurrenterne er. Idéerne varierer meget i 
forhold til potentielle kundegrupper og 
krav til skovareal, bygningsmasse og in-
vesteringsvillig kapital, hvorfor ikke alle 
idéer vil være relevante for den enkelte 
skovejer. Vi håber dog at den samlede 
portefølje vil kunne tjene som inspirati-
on for skovejere med ønske om at pro-
duktudvikle. 
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     Adventure racing er en kombination 
af mange forskellige discipliner, hvor 
deltagerne konkurrerer om at tilbage-
lægge en distance på tid. Discipliner-
ne kan være løb, trekking, orientering, 
Adventure racing
mountainbiking, svømning, rappelling, 
kano og kajakroning, løb på inliners, 
klatring mm. Deltagerne konkurrerer 
ofte i hold af 3-4 personer. Et vigtigt 
element i løbene er ofte at deltagerne 
ikke på forhånd kender sammensæt-
ningen af løbet og alle discipliner. Ad-
venture racing kan være tilrettelagt som 
langdistance løb over flere døgn, hvor 
deltagerne sportsligt presser sig selv til 
det yderste. Herudover betyder de lan-
ge distancer også, at deltagerne skal 
disponere deres kræfter over lang tid 
og være i stand til at samarbejde.
Adventure	racing	og	skov
En stor del af et adventure race foregår 
som regel i skove. Her skal deltagerne 
fx løbe orienteringsløb, køre mountain-
bike, klatre og evt. overnatte. Arrange-
menterne har hidtil hovedsageligt fun-
det sted i statsskove. Konkurrencerne i 
Danmark har normalt 60-300 deltagere 
og prisniveauet ligger på ca. 500 kr. pr. 
deltager. En af de mest centrale værdier 
inden for sporten hedder »Leave no tra-
ce« og betyder, at man ikke må efterla-
de sig spor i form af affald og lignende 
i naturen, hvilket fører til en meget lav 
naturbelastning. 
For deltagerne er naturoplevelser en vig-
tig del af oplevelsen og landskaber med 
spændende og varieret natur kan være 
med til at tiltrække flere deltagere. Del-
tagernes færdsel kan styres via poster 
(checkpoints), så færdslen ikke belaster 
følsomme områder.
Adventure	racing	er	blevet	mere	
udbredt	i	Danmark
Det ældste adventure race i Danmark er 
DTU Adventure race, som blev afholdt 
for første gang i 2000. De seneste år er 
sporten blevet mere udbredt og der er 
kommet mange flere danske konkur-
rencer såsom DGI cuppen (4 konkurren-
cer årligt), »SOK Multisport« og »Thy 
til lands, til vands og i luften«. De fle-
ste danske adventure races varer 6-24 
timer, men der er planer om at afholde 
konkurrencer, der strækker sig over fle-
re døgn. Udlejning af stævneplads og 
tilladelse til adventure racing i skoven 
kan fx markedføres via AdventureRa-
cing Danmarks hjemmeside, eller man 
kan tage direkte kontakt til arrangører.
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     De senere års stigninger i huspriser-
ne har påvirket udlejningen af skovenes 
huse. Der er blevet råd til at istandsætte 
husene med positive effekter på udlej-
ningsprisen. Mange af skovens huse lig-
ger smukt, om end også »lidt fra alfar-
vej«. Men det er ikke kun husets stan-
dard og beliggenhed, der afgør lejen. 
Det kan være muligt at tilbyde lejere/
ejere »mere end et sted at bo«.
Særlige	rettigheder
Mange skov- og naturejendomme kan 
uden videre omkostninger tilbyde en 
række rekreative eksklusivrettigheder 
til beboerne af skovens huse. Mulig-
hederne omfatter udvidet adgangs-
ret, ridetilladelser, fiskerettigheder, jagt-
ret og (brugs-)ret til både eller kanoer 
i ejendommens søer. Ved nogle ejen-
domme kan der være tennisbaner eller 
andre faciliteter, som beboere af sko-
vens huse også kan få adgang til. Den-
ne slags ekstra goder er ikke dyre for 
skovene at tilbyde, men de har en vær-
di for beboerne og kan derfor betyde 
en højere leje.
Særlige	forpligtelser
At pålægge beboerne af skovens huse 
forpligtelser lyder ikke umiddelbart som 
noget, der kan fremme betalingsviljen. 
Alligevel kan det være en skæv tanke 
værd. Mange mennesker søger i dag 
efter oplevelser og roller, der kan til- 
byde dem flere facetter i livet, måske  
en bredere identitet og anderledes  
selvforståelse. Det kan blive set som  
noget positivt fx at være forpligtet til  
at deltage i den første høst-weekend  
– en begivenhed, hvor ejendommens 
ejere og lejere kan mødes om en so-
lid arbejdsindsats. Vedligeholdelse af 
de fællesfaciliteter man har rettighed 
til ligger lige for, fx pleje af både, både-
broer og åbred.
Særligt	fællesskab	og	lokal	for-
ankring
I nogle tilfælde kan større ejendomme 
overveje at »brande« det at bo i ejen-
dommens huse med, at man gennem 
dette opnår at blive en del af et særligt 
fællesskab med særlige værdier og funk-
tioner. En slags »community-building«. 
Værdierne kan være knyttet til man-
ge ting – eksempelvis begivenheder el-
ler produktioner på ejendommen, såsom 
økologisk drift, musik, foredrag og kon-
certer mm. På større ejendomme med 
flere boliger kan skovens beboere udgø-
re en ikke uvæsentlig del af de ofte ret 
små landlige samfund. Derfor kan bebo-
erne spille en væsentlig social rolle ved 
fx at løfte opgaver omkring børn og un-
ge eller andre ting.
Boliger i skoven – mere end et sted at bo
Foto: Jens Friis Lund
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     Selvom en skattejagt med mor og far 
står højt på ønskelisten, vokser antallet 
af mere avancerede børnefødselsdagstil-
bud. Stadig mere velhavende, men også 
travle, forældre benytter sig af disse til-
bud til at sikre sig selv og børnene den 
særlige oplevelse, som fødselsdagen 
gerne må være en gang imellem. 
Skovene tilbyder rigtig gode rammer 
for disse oplevelser og dette udgør en 
stærk konkurrencefordel. Skovejeren 
kan, alene eller i velvalgte partnerska-
ber, tilbyde nye oplevelser på et renta-
belt grundlag.
 
Robin	Hood	for	en	dag
Temaer der taler til flere er fx Robin 
Hood, Ringenes Herre eller andre rol-
lespilsemner, og historier med prinses-
ser og alfer kan fange pigernes interes-
se. Sørg for at udnytte de muligheder 
som særligt spændende områder i skov 
og natur giver – eller samspillet med de 
bygninger ejendommen måtte rumme. 
Et arrangement vil tage 2-4 timer af-
hængigt af indhold, og der vil være be-
hov for en eller flere instruktører, der 
byder velkommen, håndterer evt. ud-
klædning og leder selskabet gennem de 
planlagte aktiviteter (bueturnering, rol-
lespil, hestevognstur osv.). Undervejs får 
børnene et måltid, der passer ind i te-
maet fx frugt, snobrød og pølser. Til 
sidst afleveres udstyr mens fx hjemmela-
vede buer mm. må tages med hjem.
 
Organiser	med	omtanke
Selvsagt vil skovejendomme tæt på 
større byer have en fordel på dette mar-
ked. Har skovejendommen ikke selv 
personale til instruktøropgaven kan løs-
ningen være at have en eller flere un-
ge ansat på timelønsbasis til at varetage 
den del af arrangementerne, og fx også 
stå for at vedligeholde udstyr m.m. En 
egentlig udlicitering kan opnås med af-
taler med fx de rollespilsforeninger, der 
allerede udbyder denne slags arrange-
menter – men ofte med ringere omgi-
velser. Hvis man har adgang til, evt. via 
andre, at tilvejebringe passende tema-
måltider, så kan dette betyde en god 
merpris. Derudover er det selvfølgelig 
en mulighed at bede forældrene stå for 
dette. Markedsføring vil være essentielt 
for at skaffe efterspørgsel og et samar-
bejde flere ejendomme imellem om at 
løfte denne opgave kan være en fordel. 
Markedsføringsmæssigt er internettet 
meget brugt af kundesegmentet. Der-
udover vil omtale i de lokale ugeaviser 
og markedsføring direkte rettet mod 
børneinstitutioner og skoler være vig-
tigt – især i sæsonen.
Ikke	billigt
Med omkostninger til markedsføring, 
administration, forberedelse og instruk-
tion er dette et omkostningstungt ar-
rangement og prisen er derefter. Sam-
menlignelige aktiviteter med én instruk-
tør i 2 timer og uden mad koster fra 
2.500 kr. og opefter. 
Børnefødselsdag – den store skovpakke
Foto: Iben M
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     Mere end 250.000 børn i alderen  
5-10 år ønsker sig hvert år en aktiv og 
anderledes fødselsdag. Det kræver sto-
re forberedelser og kreativitet af travle, 
pressede forældre. Mange vælger der-
for ofte en nem løsning – fx på McDo-
nald’s, en tur i svømmehallen eller en 
biograftur. 
Skoven er et sundt alternativ og det er 
muligt at hjælpe forældrene på vej med 
den kreative indsats. Her er en idé til en 
downloadable skattejagt i skoven, hvor 
forældrene kan starte forberedelserne 
lørdag morgen og have en succes i hus 
kl. 17.
 
Reserver,	download	og	betal	via	
nettet
Du nedgraver 1-3 skattekister i hold-
bare materialer i din skov. På en hjem-
meside kan forældrene downloade kort 
med markeringer af, hvor kisterne fin-
des. Forældrene kan vælge mellem en 
række forskellige historier, der kan læ-
ses højt for børnene undervejs. Skov-
kortene kan gives en baggrund, der 
passer til fx en pirathistorie. Mod beta-
ling reserverer forældrene skattejagten 
i et bestemt tidsrum og kan printe en 
bekræftelse.
Forældrene	gør	arbejdet
Forældrene skal sørge for at ungerne 
møder i fornuftigt tøj. De skal sørge for 
mad. De skal placere »skatten« i en el-
ler flere kister lidt før afgang. Forældre-
ne har downloadet en drejebog, der gør 
det nemt for dem at give børnene en 
oplevelse. Gæsterne leveres og afhentes 
måske i nærheden af skoven. Ønsker 
man at gøre tilbuddet mere attraktivt 
kan man udleje kostumer til forældre og 
fødselsdagsbarn, og et fast shelter med 
ildsted kan »vejrsikre« hele konceptet.
Del	infrastruktur	og	drejebøger
For at sikre at håndtering over inter-
nettet er mulig, kan man med fordel 
gå sammen med andre erhvervsdriven-
de. At skrive de spændende historier er 
en større engangsudgift, men den kan 
sagtens deles mellem flere skovejere 
landet over. 
Hænger	det	sammen?
Kisterne skal fornys med års mellem-
rum, der er omkostninger til internet-
service, og en opstartsomkostning til 
historierne. Dertil kan komme shelters 
og kostumer. Der skal markedsføres lo-
kalt til forældre via institutioner og lo-
kalpressen. En børnefødselsdag i svøm-
mehallen, biografen og lignende koster 
nemt 50-80 kr. pr. gæst + mad. Sam-
menlignelige produkter med skattejagt 
på fx museer (uden guide og mad) kan 
findes til 5-700 kr. Hvad du kan tage 
afhænger af dit tilbud og den lokale 
efterspørgsel.
Børnefødselsdag – download skattejagt i skoven
Foto: Frank Søndergaard Jensen
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     Den stærkt stigende opmærksom-
hed og konsensus omkring CO2-udled-
ningens rolle i den globale klimaforan-
dringsproces har ført til stigende inte-
resse for handel med carbon kreditter. 
Carbon kreditter er omsættelige CO2-
udledningskvoter, som stater, private og 
virksomheder kan købe for at nedsætte 
deres netto-udledning af CO2. 
Danske	tiltag
Danmark støtter projekter i udviklings-
landene for at modvirke drivhuseffek-
ten, som opstår fra udledning af ek-
sempelvis CO2 fra kraftværker, indu-
stri, husholdninger og trafik. Indsatser-
ne gennemføres inden for rammerne af 
Clean Development Mechanism (CDM), 
som er en af Kyoto-protokollens såkald-
te fleksible mekanismer. De opnåede 
udledningsreduktioner kan derfor med-
regnes i den danske reduktionsforplig-
tigelse. Siden 2005 er der støttet pro-
jekter i Egypten, Kina, Malaysia, Thai-
land, Sydafrika og Vietnam. Herudover 
deltager Udenrigsministeriet sammen 
med Miljøministeriet, DONG Energy A/
S, Mærsk Olie og Gas A/S, Nordjysk El-
handel A/S og Aalborg Portland A/S i 
Den Danske Carbon fond, som køber 
CO2-kreditter i samarbejde med Ver-
densbanken. 
  
The	GreenCarbon	Initiative
The GreenCarbon Initiative er, såvidt vi-
des, det hidtil eneste danske initiativ til 
omsætning af carbon kreditter base-
ret på binding af CO2 i land- og skov-
brug. Initiativet retter sig mod priva-
te og virksomheder, der ønsker at blive 
»CO2 neutrale«. The GreenCarbon Ini-
tiative skaber binding i skov ved forlæn-
gede omdriftstider og ændret hydrolo-
gi, dvs. binding af CO2 ved at skabe hø-
jere vandstand i skoven. Binding i land-
bruget skabes bl.a. ved plantning af læ-
hegn, omlægning til vedvarende græs 
og ændret hydrologi. The GreenCarbon 
Initiative sælger 1 ton CO2 for 200 kr. + 
moms.
Hvad	er	perspektiverne	for	skov-
ejerne?
En afgørende faktor for fremtidsper-
spektiverne for danske skovejere er 
hvordan FN’s klimapanel IPCC stiller sig 
i forhold til officielt at godkende redu-
ceret emission via ændringer i forvalt-
ning af skov og landbrug. Uanset ud-
viklingen på dette plan kan man dog 
forestille sig, at lokale initiativer som 
The GreenCarbon Initiative kan ska-
be et marked for CO2-binding for sko-
vejere i Danmark, som via driftsændrin-
ger kan sælge bundet CO2 til private og 
virksomheder.
CO2-binding
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     Dyregravpladser anvendes af dy-
reejere, som ønsker en formel afsked 
med deres kæledyr, men som ikke øn-
sker eller har mulighed for at begrave 
det i egen have. 
Et	stort	potentielt	marked
I alt ca. 880.000 familier i Danmark har 
kæledyr. De mest populære kæledyr er 
hund (550.000 hunde) og kat (650.000 
katte), mens fugle, kaniner og marsvin 
findes i et mindre antal. Yderligere fin-
des ca. 170.000 heste, som dog be-
tragtes som produktionsdyr, og derfor 
ikke kan begraves som et kæledyr. An-
tallet af kæledyr antyder et potentielt 
stort marked for begravelser af kæledyr 
i Danmark. 
Danmarks ældste dyregravplads er 
fra 1949 og ligger på Frederiksberg. 
Der findes også dyregravpladser i År-
hus, Kolding, Ringe, Kastrup og Lou-
ns. Mindst fire private skove tilbyder 
begravelser af dyr i skoven (Frederiks-
dal Skovdistrikt, Løvenborg Skovdistrikt, 
Rohden Skov og Vesteråst Skov). 
Som medlem af Dansk Skovforening 
kan man gratis få sin skov sat på for-
eningens liste over dyregravpladser i 
skov.
Anlæg af en dyregravplads i skov kræ-
ver miljøgodkendelse hos kommunen, 
mens Skovlovens bestemmelser ikke 
bør give problemer, så længe gravplad-
sen ikke er til gene for skovdriften. 
Anlæg af en dyregravplads forudsætter 
stiadgang samt etablering og eventuel 
vedligeholdelse af gravene. Større kæ-
ledyr der betragtes som produktionsdyr, 
såsom heste og hængebugsvin, skal 
transporteres til et forbrændingsanlæg 
godkendt under Biproduktforordningen 
som administreres af Fødevarestyrelsen.
Ofte aflives kæledyr af en dyrlæge. 
Markedsføring kan derfor blandt andet 
ske ved kontakt til dyrlæger i nærområ-
det. Desuden findes i Danmark en ræk-
ke kæledyrskrematorier, som også er 
relevante i en markedsføringssammen-
hæng. Derudover kan man med fordel 
kontakte kennelklubber og andre kæle-
dyrsfora. Dyrenes Mindegrave i Kastrup 
ved København tager mellem 200-400 
kr. pr. år for en dyregrav plus et en-
gangsbeløb på 300 kr. 
Den lokale forespørgsel afgør hvad der 
i givet fald kan tages på den enkelte 
ejendom.
Dyregravplads
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     Normalt forbinder man ordet »dy-
resafari« med et østafrikansk savanne-
landskab befolket af løver, antiloper og 
elefanter. Den danske natur kan dog 
også tilbyde særlige oplevelser med vil-
de dyr, og sådanne oplevelser anerken-
des og efterspørges i stigende grad af 
danskerne.
Bøf,	brøl	og	bordeaux	i		
Klosterheden
Arrangementet »Bøf, brøl og bordeaux 
i Klosterheden« er et godt eksempel på 
hvordan en dyresafari kan spille på flere 
strenge for at tiltrække et betalingsvil-
ligt publikum. Klosterheden Skovdistrikt 
har sammensat en pakke med primi-
tiv overnatning i skoven med hjortebrøl, 
en middag med krondyrbøf og rød-
vin og en morgensafari på udkig efter 
kronhjorte for 1.000 kr./deltager (min. 
12 deltagere). Eksemplet viser at inno-
vativ og kreativ tænkning kan skabe 
værdi for danske dyresafari-ture.
Hvad	hvis	man	ingen	kronhjorte	
har?
Flagermus, stære, gæs, grævlinge, bæ-
vere og de danske hjortevildtarter er al-
le mere eller mindre velafprøvede em-
ner for dyresafarier. »Sort Sol« arran-
gementerne i den sønderjyske marsk 
forår og efterår er en kæmpe succes 
for Skov- og Naturstyrelsen – og priva-
te naturvejledere er også på markedet 
for at imødekomme den enorme efter-
spørgsel. 
Hvordan	sikrer	man	kunder	i		
butikken?
Det er åbenlyst at de mange gratis el-
ler næsten-gratis tilbud fra offentligt 
støttede naturvejledere udgør en vigtig 
konkurrenceparameter. Derfor er det 
vigtigt at differentiere sig fra disse til-
bud. Dette vil ofte i praksis betyde, at 
arrangementerne skal målrettes det lidt 
mere købestærke segment, hvilket in-
debærer at de skal tilrettelægges med 
en række »ekstra« ydelser, som gør at 
de er værd at betale for. Dette kan væ-
re en »kendis«-effekt (»Sort Sol« med 
foredrag af Søren Ryge), overnatning 
i specielle rammer, en lækker middag 
eller andet der vil tiltale det udvalgte 
kundesegment. Det er derfor vigtigt at 
overveje nøje hvem de potentielle kø-
bere er. Et samarbejde med ornitologer, 
zoologer, friluftsfolk eller andre med re-
levante kundskaber vil være oplagt.
Dyresafari
Foto: Jens Friis Lund
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     I takt med det stigende fokus på 
økologi, kvalitet, dyrevelfærd og etik i 
fødevareproduktion ses tilsyneladen-
de en stigning i interessen blandt dan-
skerne for at betale for fødevarer med 
sådanne kvaliteter. Skovejere, der ejer 
arealer som kræver naturpleje i form af 
græsning, kan muligvis opnå en eks-
tra indtjening ved at bevæge sig ind på 
dette nichemarked.
Kogræsserforeninger
Kogræsserforeninger er foreninger der 
samler lodsejere og andre private, der 
ønsker at sikre sig kød af høj kvalitet 
og pleje naturen ved at lade kødkvæg 
græsse på naturarealer. Det er altså en 
form for græsningslav. Konceptet har 
været i stærk stigning de senere år og 
det skønnes, at der findes 35-40 sådan-
ne foreninger, særlig mange i området 
omkring  København. 
Foreningerne har typisk 10-40 medlem-
mer, men der findes enkelte meget sto-
re foreninger med mere end 100 med-
lemmer. Medlemskab af en forening in-
debærer typisk at man betaler et min-
dre årligt kontingent (100-200 kr.) og 
derudover køber en andel af den mæng-
de kvæg som foreningen administrerer. 
Medlemmerne forpligter sig typisk til at 
deltage i arbejdet med at passe kvæ-
get, som græsser på lysåbne naturarea-
ler over sommeren førend det slagtes.
En	rolle	for	skovejere?
Skovloven tillader at maksimalt 10 % 
af det bevoksede areal anvendes til af-
 græsning. Dermed er mulighederne in-
den for gærdet begrænsede. En anden 
problemstilling er at mange af forenin-
gerne har gratis adgang til græsnings-
arealerne. Med den stigende popula-
ritet kan man dog forudse, at der kan 
blive mangel på passende arealer, især 
i Københavnsområdet. Tillige kan man 
forestille sig, at der kan være betalings-
vilje for ikke at skulle deltage i arbejdet 
med at passe dyrene, for særlig gode 
kvægracer, eller noget helt tredje. Over-
ordnet vil idéen nok være mest interes-
sant for skovejere med interesse eller er-
faring med dyrehold. Et andet perspek-
tiv er at en aftale med en kogræsserfor-
ening kan være en rute til at reducere 
sine omkostninger ved biotoppleje.
Fordeling	af	risiko
Det er vigtigt at holde sig for øje, at 
der ofte er betydelige risici forbundet 
med dyrehold. Engagement med en ko-
græsserforening kræver derfor at risi-
ko-spørgsmålene er klart beskrevet i en 
kontrakt mellem skovejeren og forenin-
gen.
Dyrevelfærdsklubber
Foto: Jens Friis Lund
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     Bryllupper, polterabends, konfirmati-
oner, runde fødselsdage og andre mær-
kedage fejres på vidt forskellig vis. Skov 
og natur kan skabe en særlig ramme 
om en festlig dag. 
En	smuk	ramme
Skoven kan være en smuk ramme om 
særlige begivenheder, men det skiften-
de danske vejr betyder, at muligheden 
for at få tag over hovedet er vigtig. Ud 
over husly skal skoven også helst by-
de på særlig smukke steder og udsigts-
punkter med gode fotomuligheder. Li-
geledes skal der være mulighed for op-
stilling af borde og stole til bespisning 
og gerne være adgang til køkken- og 
toiletfaciliteter i nærheden, så et bryl-
lup eller en rund fødselsdag kan afhol-
des i det grønne, men samtidig funge-
re rent praktisk. Det kan også overvejes 
at kombinere skovens faciliteter med lo-
kale tilbud om hestevognskørsel, mad 
fra lokal kro med høj kvalitet, rundvis-
ning og/eller historiefortælling o. lign. 
som stemningsskabende indslag i arran-
gementet.
Et	veludviklet	marked
Flere af de større danske godser tilbyder 
at arrangere større fester eller at lægge 
lokaler til arrangementer. Ligeledes an-
vender en række kroer beliggenheden 
i naturskønne omgivelser som en vigtig 
parameter i markedsføringen. Forment-
ligt er konkurrencen ganske hård på 
området, hvorfor samarbejder med fo-
tografer, cateringfirmaer, eventbureauer 
eller andet kan være en nødvendighed 
for at skabe en differentiering i forhold 
til andre tilbud.
Uopdyrkede	nicher
Skønt markedet er veludviklet kan der 
være mange uopdyrkede nicher. Øko-
logi, årstid, tradition og historie er nog-
le af de temaer, man som arrangør kan 
spille på. Hele arrangementet kan laves 
mere eller mindre skræddersyet og in-
timt og med variation i forhold til hvad 
der er inkluderet i servicen. 
Markedsføring vil igen være en særde-
les kritisk faktor og kan bedst løses i et 
samarbejde mellem flere ejendomme, 
hvor det vil være vigtigt at skabe en 
fælles og særlig profil for at slå igen-
nem på markedet.
Fester
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     Golf er den tredjestørste sportsgren 
i Danmark med ca. 140.000 aktive ud-
øvere. De senere år har set en rivende 
udvikling i antallet af nye golfbaner og 
udvidelser af eksisterende anlæg. Fra 
januar 2006 er der registreret ca. 169 
golfbaner i Danmark og dertil kommer 
ca. 40 lokalplaner vedr. udvidelse eller 
anlæg af golfbaner. Skovejere med am-
bitioner om at anlægge en bane skal 
derfor handle nu, da markedet på et 
tidspunkt vil blive mættet.
Krav	om	tilladelse
Anlæg af en golfbane er en væsentlig 
ændring i arealanvendelsen i det åbne
land og kræver derfor, at der ikke er for-
hold i regionplanen, der strider mod an-
læggelsen, og at der udarbejdes et tillæg 
til kommuneplanen samt en lokalplan. 
En række hensyn lægges til grund ved 
beslutningen om at tillade anlæg af en 
golfbane:
•	 Golfbaner skal helst placeres uden 
for strandbeskyttelseslinien, frede-
de arealer, beskyttede naturtyper og 
områder med særlige drikkevands-
interesser
•	 Landskabelige, geologiske eller kul-
turhistoriske interesser skal tilgode-
ses
•	 Befolkningens adgang til området 
skal sikres, særligt i bynære områder 
•	 Golfbaner må ikke beslaglægge 
værdifuld landbrugsjord
•	 Det økonomiske grundlag for den 
enkelte golfbane må ikke undermi-
neres ved anlæg af nye baner
•	 Golfbaner som led i genopretning 
af landskaber fx efter råstofudvin-
ding bør prioriteres
•	 Golfbaner i det åbne land bør så 
vidt muligt anvende eksisterende 
bygninger
Golfbaner er i dag gennemsnitligt 60 
ha, men samtidig hensyntagen til spil-
lere og befolkningens generelle adgang 
taler for anlæg af større baner.
En	stor	investering
Anlæg af en golfbane er en virkelig stor 
investering, som kun bør foretages ef-
ter en grundig undersøgelse af mar-
kedsforholdene. Hvor mange golfbaner 
findes der i nærområdet og er der folk 
på venteliste til disse? Hvordan vil den 
nye golfbane stå sig i konkurrencen 
med de eksisterende – ift. eksempelvis 
beliggenhed, landskabelig skønhed, an-
tal huller og andre faciliteter? Det siger 
sig selv, at kun et begrænset antal sko-
vejere vil have de nødvendige arealer, 
beliggenheden og investeringsvillighe-
den til at gribe en sådan mulighed.
Golfbane
Foto: Jens Friis Lund
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     Nogle mennesker ønsker at få deres 
aske stedt til hvile ved foden af et træ 
i skoven. Valget af et sidste hvilested 
er en dybt personlig beslutning, og der 
kan være forskellige følelsesmæssige, 
historiske, religiøse, praktiske, øknomi-
ske eller andre grunde til at skoven til-
taler nogle som det rette sted. En grav-
plads i skov – eksempevis i en natur-
nært drevet, gammel, åben egebevoks-
ning vil være et smukt og værdigt sted 
at blive stedt til hvile. Området bør være 
omkranset af et passende hegn – selv-
sagt ikke vildthegn. Løbende pleje af og 
opsyn med arealet vil være vigtigt.
Begravelsesloven	–	en	hindring
I dag er det ikke muligt at nedsætte ur-
ner i skove i Danmark (modsat en ræk-
ke andre europæiske lande), idet man 
ifølge begravelsesloven fra 1975 og kir-
keministeriets administrative praksis kun 
kan vælge mellem kirkegården eller ha-
vet som sidste hvilested. Initiativgruppen 
LØVFALD har i et par år søgt om lovlig-
gørelse af urnenedsættelser i skov. Kir-
keministeriet har nu sendt et lovforslag i 
høring, der vil indebære, at kommuner-
ne vil få lov til at anlægge gravpladser. 
Ifølge lovforslaget vil kommunen mid-
lertid skulle fastsætte regler vedrørende 
bestyrelse og benyttelse af gravpladser-
ne, herunder prisen for en gravplads.
Grundet de nuværende lovmæssige 
hindringer er der ikke umiddelbart et 
marked, men skulle den foreslåede lov-
ændring træde i kraft kan man forestil-
le sig, at private skovejere kan udbyde 
gravpladser. Vilkårene vil imidlertid for-
mentlig være bestemt af kommunen, 
hvilket betyder at det er usikkert, om 
der kan etableres kommercielt interes-
sante ordninger.
Gravplads
Hvad	kunne	potentialet	være
Nye urnegravpladser for 10 år koster 
typisk 300-1.200 kr. for 1-4 pladser, 
mens fornyelse af eksisterende plad-
ser for 10 år typisk koster 600-1.300 kr. 
Dertil kan komme dækning af omkost-
ninger i forbindelse med vedligehold og 
opsyn.
Foto: U
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     I takt med det stigende pres på de 
danske grundvandsressourcer fra for-
urening og overudnyttelse arbejder 
vandværkerne med at sikre mængden 
og kvaliteten af fremtidens grundvand. 
Derfor forsøger mange vandværker at 
påvirke den fremtidige anvendelse af 
områder, hvor der er en interesse i at 
sikre vandets kvalitet for fremtiden.
 
Grundvand	under	skove	er	af	høj	
kvalitet
Nedsivningen til grundvandet er lave-
re under skov end under landbrug, for-
di plantedækket bruger mere vand. 
Til gengæld er kvaliteten af vandet ty-
pisk betydeligt bedre, fordi der anven-
des færre gødningsstoffer og pestici-
der. Udvaskning af nitrat og pesticider 
er en hyppig årsag til, at vandværks-
boringer må lukke. Skovarealer om-
lægges sjældent til anden anvendelse. 
Det er vigtigt for vandværkerne, for-
di grundvandsdannelse er en langsom 
proces. Derfor er de nogle steder parat 
til at finansiere skovrejsning eller æn-
dret driftspraksis i eksisterende skove – 
for at øge kvaliteten og sikre mod mere 
forurenende arealanvendelser.I eksiste-
rende skove kan den største produkti-
on af grundvand opnås under løvtræer 
og en moderat lysåben bevoksning af 
ask eller eg anbefales. Vandværker kan 
kræve at man bevarer et konstant plan-
tedække i skoven og undlader at an-
vende nogen former for pesticider og 
gødning. 
Aftaler	kan	være	baseret	på	kon-
trakter	
Skovejere kan typisk indgå aftaler med 
vandværker om tre typer aktiviteter:
•	 Forøget beskyttelse af grundvan-
det under skove, der ligger i indvin-
dingsområder
•	 Etablering af nye indvindingspladser 
i skove – og beskyttelse af arealerne
•	 Etablering af nye skove over indvin-
dingsområder for at forbedre be-
skyttelsen og sikre mod anden areal-
anvendelse
Intet	er	gratis	
Etablering af ny skov er omkostnings-
fyldt, men det gælder også flere tiltag 
i eksisterende skov. Størrelsen vil varie-
re meget med de lokale dyrkningsfor-
hold, fra ret ubetydelig og til betyden-
de. For vandværkerne skal gevinsten 
ved en aftale vejes op mod alternativet. 
I egne, hvor der er rigeligt med vand af 
god kvalitet, er der ikke efterspørgsel 
efter sådanne aftaler, og så vil værdien 
være nul eller lav. I andre egne er afta-
ler med skovejere vigtige, og der findes 
eksempler på aftaler i eksisterende sko-
ve, der afregnes med op mod 1.000 kr. 
pr. ha/år. 
Grundvandsbeskyttelse
Foto: U
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     Naturvejledning og guidede ture i 
naturen sigter mod at formidle udvalg-
te emner inden for natur, landskaber, 
kulturhistorie eller miljøets tilstand. Na-
turvejledning er et koncept i stærk ud-
vikling – i 2005 var mere end  800.000 
mennesker i kontakt med en naturvejle-
der i Danmark.
Guidede	ture	i	skoven
Skovejeren eller ansatte har ofte en stor 
viden om skoven, dyrkningen, kultur-
minder, landskabshistorie og speciel-
le naturtyper i området, som lokalbe-
folkningen eller foreninger har interes-
se i at høre om. I 2006 blev der afholdt 
60 forskellige arrangementer i hele lan-
det på »Skovens Dag«, og her kom i alt 
30.000 besøgende. Emner som skov-
dyrkning, årets aktiviteter og arbejds-
gang i skoven kan være nye og spæn-
dende for mange. Arrangementer kan 
også være baseret på, at det er en an-
sat eller en lokal borger med viden om 
et bestemt emne, der står for arrange-
mentet.  
Man	kan	formidle	arrangementer	
via	www.naturnet.dk		
Alle der arrangerer offentlige arrange-
menter (eller laver turfoldere) kan læg-
ge dem ind på www.naturnet.dk. Man 
søger om godkendelse ved at udfyl-
de et skema, herefter kan man lægge 
så mange arrangementer ind på www.
naturnet.dk, som man ønsker. Arran-
gementer kan organiseres af mange 
forskellige grupper, såsom Dansk Van-
drelaug, lokale turist bureauer, kom-
muner, Skov- og Naturstyrelsen, private 
lodsejere eller privatpersoner med inte-
resse for et specielt emne. 
Naturvejlederordningen
Naturvejlederordningen er et netværk 
for over 300 naturvejledere i Danmark. 
Målet for netværket er at styrke befolk-
ningens viden om natur, miljø og kul-
turmiljø såvel som de rekreative mulig-
heder og friluftsmæssige aktiviteter. I 
nogle kommuner findes der offentlige 
naturskoler. De kan i et vist omfang be-
nyttes gratis af skoler og institutioner i 
de kommuner, der betaler til natursko-
lens drift.
Salg	af	guidede	ture	og		
lignende		
Omkostningerne afhænger af hvor om-
fattende arrangementet er mht. tidsfor-
brug og materialer, men løndelen vil of-
te udgøre en stor del af udgifterne. Her-
udover bør man overveje hvilken mål-
gruppe man sigter efter, hvor mange 
deltagere der vil være passende til arran-
gementet, og hvilket prisniveau der er 
realistisk for det konkrete arrangement. 
Det kan være en fordel at kombinere 
guidede ture og naturvejledning med 
andre indtægtsgivende aktiviteter (spis-
ning, overnatning, salg af varer mm.) for 
at forbedre økonomien i arrangemen-
tet og tilbyde et unikt arrangement. Et 
typisk prisniveau for naturvejledning og 
lignende arrangementer er 600-800 kr. 
for de første to-tre timer, herefter 200-
300 kr./time.
Guidede ture og naturvejledning
Foto: Søren Fodgaard
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     Historiske ture eller aktiviteter hand-
ler om at opleve hvordan livet har været 
i en tidligere historisk periode. Danske 
eksempler er fx Lejre Forsøgscenter og 
lignende oldtidscentre, hvor folk kan 
leve som i jernalderen, vikingetiden el-
ler andre tidsperioder. En anden er he-
stevognsferier, hvor den gammeldags 
transportform udgør en stor del af ople-
velsen. Tordenskjolddagene i Frederiks-
havn er et større arrangement, hvor et 
stort søslag genopleves med deltagelse 
af mange borgere og skibe fra hele Nor-
den. Tilsvarende kan mange skove og de 
tilhørende bygninger have dannet ram-
men om særlige begivenheder i histori-
en, der kunne inspirere til ture, aktivite-
ter eller arrangementer. 
Samarbejde	med	lokalhistoriske	
foreninger,	teatergrupper,	turist-
kontorer	m.fl.
Lokalhistoriske foreninger og muse-
er kan hjælpe med at afklare om der er 
særlige arkæologiske fund, historiske 
bygninger, traditioner, begivenheder 
el.lign. i tilknytning til skoven. Såfremt 
der er noget spændende at bygge no-
get op omkring, kan det være en for-
del at samarbejde med disse historiske 
foreninger, teatergrupper og turistkon-
torer alt afhængigt af typen af attrak-
tion/aktivitet, man søger at opbygge. 
Mindre rundvisninger o.lign. kan man 
nok klare selv eller i samarbejde med 
en lokal naturvejleder. Men ved større 
udviklingsprojekter anbefales det at sø-
ge professionelle samarbejdspartnere til 
udviklingen.  
Skoveejendomme	med	erfaringer	
med	at	satse	på	historien
En del større skovejendomme har med 
succes også satset på det historiske 
bl.a. ved at lave rundvisninger og afhol-
de arrangementer i historiske bygninger 
og parker. Eksempler omfatter fx Ledre-
borg Slot og Broksø Gods. Derudover 
findes en række initiativer i forbindelse 
med oldtidsparker og lignende. Eksem-
pelvis kan man få lov at deltage i livet i 
Lejre Forsøgscenter for 300 kr. pr. vok-
sen og 250 kr. pr. barn for én uges op-
hold og 500 kr. pr. voksen og 400 kr. 
pr. barn for to uger. I lighed med fle-
re af de øvrige idéer i dette hæfte kan 
værdien i at bygge aktiviteter op om-
kring et historisk tema for den enkelte 
ejendom ofte ligge i at det kan skabe 
værdi, fx i form af større kundegrund-
lag, for andre af ejendommens udbud.
Historiske aktiviteter
Foto: Inger G
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     Hundeskove er indhegnede eller på 
anden måde afgrænsede grønne om-
råder med græs, buske og spredte træ-
er eller skov, hvor hundeejere kan lade 
deres hunde løbe uden snor. I Danmark 
findes mere end 200 statslige og kom-
munale hundeskove, hvoraf hovedpar-
ten er indhegnede, mens resten er så-
kaldt fritløbsområder uden hegning. 
Hundeskovene ligger ofte i udkanten af 
skove eller åbne områder i bynære eg-
ne, hvor adgangsforholdene er gode 
og det ellers kan være vanskeligt at fin-
de steder, hvor hunde må færdes uden 
snor. Typisk er hundeskove anlagt på 
steder, hvor der i forvejen er et fattigt 
dyreliv, så hundenes færdsel inden for 
hegnet ikke virker forstyrrende på den 
naturlige fauna. 
Hvad	ønsker	hundeejerne?
Blandt hundeejerne kan der være øn-
sker om anlagte eller trampede stier i 
hundeskoven. En mindre rundspørge 
har vist, at arealet af en hundeskov helst 
skal helst være op mod 3-5 ha og for-
svarligt hegnet med selvlukkende låger, 
så hverken store eller små hunde kan 
slippe ud. Der bør opsættes skilte, så an-
dre gæster i skoven oplyses om, at der 
er løse hunde på arealet. Skiltene kan 
eventuelt også indeholde oplysninger til 
hundeejerne om regler for benyttelse af 
hundeskoven såsom, at man kun bør la-
de sin hund løbe frit, hvis den er venlig 
over for andre hunde. Med henblik på 
at holde stierne i hundeskoven rene, bør 
der være skraldespande. Der kan even-
tuelt også opstilles borde og bænke til 
brug for hundeejerne. Desuden vil man-
ge hundeejere efterspørge mulighed for 
parkering. I forbindelse med en hunde-
skov kan der være et område, som be-
nyttes til hundetræning, hvor der kan 
anlægges en speciel bane eller lignende 
i samarbejde med en kennelklub.
Er	der	økonomi	i	det?
Der må påregnes udgifter til opsætning 
og vedligeholdelse af hegn, skraldespan-
de og skilte.  Markedsføring og organi-
sering kan målrettes enten til private 
hundeejere direkte eller gennem grund-
ejerforeninger, lokale hundeejerforenin-
ger og kennelklubber og kommuner. Be-
talingsviljen for adgang til en indhegnet 
hundeskov på 4-5 ha i skov blev under-
søgt ved at adspørge en række lokalfor-
eninger under Danmarks Civile Hunde-
førerforening. Resultaterne indikerer at 
en årlig betaling på 30-50 kr. pr. med-
lem er et realistisk niveau (se dog afsnit-
tet »Hundetræning« for mere specielle 
tilbud). Det vil dog afhænge af de lokale 
forhold mht. afstand, parkeringsforhold 
og de offentlige, gratis udbud. Oversig-
ter over antallet af hundeskove i de dan-
ske kommuner kan findes på forskellige 
hjemmesider som er nævnt sidst i hæf-
tet.
Hundeskove
Foto: Jens Friis Lund
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				Efterspørgsel	fra	hundeførere,	
jagthundeentusiaster	og	jægere
De senere års udvikling i jagthundeprø-
ver mod mere variation i prøveformer 
indvarsler et potentiale for udleje af 
mindre skovarealer til jagtrelevant træ-
ning og prøvning. Hundeførere og jagt-
hundeentusiaster har ofte vanskeligt 
ved at finde arealer, hvor de kan træne 
hunde i jagtrelevante situationer. Jæge-
re er ofte bedre stillede via leje af area-
ler til jagt, omend visse konsortier har 
begrænsninger på anvendelse af area-
lerne til hundetræning. Der kan derfor 
være stor efterspørgsel efter sådanne 
arealer blandt flere grupper. Afhængigt 
af typen af træning vil forskellige typer 
arealer kunne anvendes. Træning i »søg 
med stående hund« er ganske areal-
krævende og vil kræve åbne arealer på 
adskillige ha, mens koldtvildtstræning, 
apporteringstræning og sportræning 
ofte kan foregå på mindre arealer på 
1-5 ha, gerne med adgang til vand til 
brug for apporteringstræning. 
Udnyttelse	af	arealer	som	ikke	er	
udlejet	til	jagt
Visse arealer kan kun vanskeligt udlejes 
til jagt på grund af stort pres fra skov-
gæster eller arealets størrelse og place-
ring i forhold til byzoner, boligområder, 
veje eller andre forhold. Sådanne area-
ler kunne danne baggrund for en alter-
nativ indtjening ved etablering af tids-
begrænsede aftaler om hundetræning, 
evt. jagthundetræning med henblik på 
deltagelse i prøve. 
Anvendelsen af arealer til hundetræ-
ning udelukker ikke andre anvendel-
ser. I aftaler om hundetræning kan med 
fordel specificeres hvilke steder og tids-
punkter træningen må finde sted, hvor-
efter arealerne kan anvendes til andre 
rekreative formål. Eksempelvis vil en 
skovbørnehave sjældent kollidere med 
et træningsareal, da de to anvendelser 
typisk ikke vil foregå i samme tidsrum. 
Der er umiddelbart ingen lovmæssige 
barrierer eller nævneværdige omkost-
ninger forbundet med indgåelse af af-
taler om anvendelse af skov til hunde-
træning. Hvorvidt det giver økonomisk 
mening for den enkelte skovejer at ind-
gå sådanne aftaler afhænger naturlig-
vis af alternativomkostningen og den 
lokale efterspørgsel. Dialog med civi-
le hundeførerklubber, retrieverklubber 
og jagthundeforeninger tyder på at det 
rette tilbud til den engagerede hunde-
ejer kan honoreres med 300-700 kr./år. 
I Danmarks Jægerforbund er man be-
kendt med eksempler på at hundeklub-
ber betaler lodsejere for adgang til hun-
detræning. Markedsføring af et konkret 
areal kan med fordel rettes mod den lo-
kale jagtforening, civile hundeførerklub 
eller evt. via et opslag i den lokale avis.
 
 
Hundetræningsarealer
Foto: Jens Friis Lund
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     Der er ikke noget nyt i, at jagtople-
velser kan være grundlaget for en væ-
sentlig indtægtskilde for danske sko-
vejere. Retten til jagt på et areal udlejes 
normalt til jagtkonsortier på kontrakt-
basis over en årrække. I Danmark an-
slås areallejen af de danske skove alene 
at udgøre en værdi på over 250 millio-
ner kr./år. For de fleste skovejere er det 
derfor højt prioriteret at skabe gode vil-
kår for jagten og flere lodsejere har ta-
get initiativ til at udbyde nye jagtkon-
cepter. Samtidig er der en stor mæng-
de jagttegnsløsere og særlige grupper, 
der ikke er aktive på markedet for areal-
jagter – måske kan andre koncepter til-
trække disse.
Eksklusive	jagtkoncepter
Ejendomme eller grupper af ejendom-
me kan kombinere deres særlige jagttil-
bud til specialiserede produkter, der kan 
tiltrække ekstra købestærke kunder. 
Senest har ejerne af godserne Schack-
enborg, Gyllingnæs, Constantinsborg, 
Frijsenborg og Wedellsborg etablerede 
et eksklusivt jagtkoncept under navnet 
»De 5 Gaarde Jagt« i 2006, hvor del-
tagerne hver sæson fik adgang til en 
række eksklusive og varierede jagtop-
levelser, herunder jagt på relativt eks-
klusive danske vildtarter samt jagt i  
udlandet. Selvom dette initiativ ikke  
fik kunder nok i første runde kan  
andre modeller måske have mere  
succes.
Weekendtilbud	til	de	knap	så		
aktive
Af de over 200.000 danskere med jagt-
tegn er de fleste kun aktive med mel-
lemrum. Penge, men nok lige så ofte 
tid, er grunden til at mange ikke selv 
lejer jagtarealer. Omvendt har mange 
godser og større ejendomme arealer, 
der ikke indgår i jagtkonsortiers area-
ler, og som udnyttes mere ekstensivt til 
jagt. Disse arealer kan måske bruges til 
enkeltarrangementer for de knap så ak-
tive, men til en relativt højere pris. I den 
forbindelse skal man naturligvis være 
opmærksom på jagtlovens bestemmel-
se om at retten til at jage ande- og va-
defugle, bortset fra skovsnepper og  
opdrættede gråænder, ikke må over-
drages til andre for en periode, der er 
mindre end 1 år. Ofte vil jagt på udsatte 
fasaner og gråænder eller de store hjor-
tearter dog også være de mest oplagte 
kandidater til et eksklusivt udbud.
Buejagt
I 1999 blev det tilladt for jægere at gå 
på jagt med bue og pil. Man skal bestå 
en praktisk og teoretisk prøve for at få 
tilladelse til buejagt, hvilket blandt an-
det skal sikre en høj træfsikkerhed. Jagt-
formen er ikke tilladt i Norge, Skotland, 
England og Tyskland – i Sverige er bue-
jagt tilladt i en begrænset periode som 
et forsøg. Der er en del svenskere, der 
har taget jagttegn til bue efter danske 
regler og går på jagt i Danmark. På nu-
værende tidspunkt findes der cirka 700 
buejægere i Danmark. Jagt (fx trofæ-
jagt) for buejægere på arealer uden for 
de ordinære konsortier er et eksempel 
på en mulig niche.
Jagt – særlige koncepter
Foto: Jens Friis Lund

     Mountainbikeryttere er de senere 
år blevet stadig hyppigere gæster i de 
danske skove. Der er tale om menne-
sker i alle aldre, der i skovene søger en 
fysisk udfordrende cykeloplevelse i om-
givelser, der samtidig er en oplevelse i 
sig selv. En del af denne brug er uorga-
niseret, men der også en betydelig ten-
dens til organiseret brug. 
Der	findes	kun	1	faste	ruter	i	
hele	landet
Faste mountainbikeruter findes kun i 
statsskovene, hvor der er anlagt 12 ru-
ter, som varierer i længde fra 2 km til 
50 km. Der er derfor mange egne i lan-
det, hvor mountainbikeryttere kunne 
tænkes at ønske adgang til faste ruter. 
I statsskovene skal der søges om tilla-
delse til midlertidige ruter (til fx endags-
konkurrencer). Hvis arrangementet ik-
ke er i konflikt med andre arrangemen-
ter i skoven gives tilladelsen oftest. På 
trods af dette er der stadig interesse for 
at afholde konkurrencer i private sko-
ve for at prøve nye spændende ruter. 
I takt med det stigende deltagerantal 
kan der være økonomi i det for private 
skovejere. 
Hvad	ønsker	rytterne?
Mountainbikerytterne ønsker variere-
de ruter med fx smalle og brede stræk-
ninger, der kan udgøres af spor, stier 
og grusveje. Ruten må gerne indehol-
de mange bakker med op- og nedkørs-
ler og teknisk svære passager, så den er 
udfordrende for mountainbikerytterne. 
Ruterne anlægges oftest i et samarbej-
de mellem klub og skovdistrikt, så beg-
ge parters ønsker opfyldes. Der tages fx 
hensyn til andre brugere, vildtlommer 
og skovdyrkning. Brugerne kan også 
udføre dele af arbejdet. Faste ruter kan 
afmærkes med spraymalede pletter på 
træerne, og midlertidige ruter kan mar-
keres med bånd. Hvis ruten passerer ve-
je og stier skal passagerne helst marke-
res tydeligt for både mountainbikeryt-
tere og andre skovgæster. Det anbefa-
les, at aftalen med mountainbikerne in-
deholder pligt til at vise hensyn over for 
andre skovgæster. Ved konkurrencer 
opstiller klubberne ofte vagtposter de 
steder hvor det er nødvendigt. I stats-
skovene er dette ofte et krav for at op-
nå tilladelse til arrangementet.
Mountainbikeruter	kan	aflønnes	
ved	faste	brugsaftaler
Man kan vælge at anlægge en fast ru-
te, der markeres permanent eller blot 
give adgang til, at der laves en mid-
lertidig rute, som benyttes til et enkelt 
dagsarrangement. Faste mountainbike-
ruter kan aflønnes ved salg af årskort, 
eller der kan laves en fast brugsaftale, 
hvor en eller flere klubber betaler for 
at deres medlemmer må benytte ruten. 
Der kan også skabes en indtægt ved at 
udleje en del af skoven til en-dags kon-
kurrencer som i dag ofte samler 200-
400 deltagere. Startafgiften til en-dags 
konkurrencer ligger på 80-300 kr. pr. 
deltager (Fall Race, Dust/Slush cup, Frij-
senborg MTB Explorer, Hillerød MTB 
Marathon mfl.), hvoraf en væsentlig del 
går til udstyr til elektronisk tidstagning. 
De fleste arrangementer foregår stadig 
i statsskove, men der kendes eksem-
pler på en-dags konkurrencer i priva-
te skove, hvor betalingen har været ca. 
15.000 kr. Markedsføringen bør rettes 
mod mountainbikeklubberne, som kan 
findes på Dansk Cykel Unions hjemme-
side (se sidst i hæftet for link til siden).
Mountainbiking
Foto: D
ansk M
ountainbike K
lub

     Med nattesynsudstyr kan man for-
stærke sit syn til delvist at kunne at se i 
mørke. Eksempelvis kan man iagttage 
det natlige dyreliv, hvor andre arter end 
de velkendte dagaktive kommer frem. 
Friluftsmæssigt bruges nattesynsudsty-
ret mest i udlandet til bl.a. jagt, hvilket 
dog ikke er tilladt i Danmark. 
I udlandet bruges nattesynsudstyret og-
så i mindre omfang til friluftsaktiviteter 
som dyreobservationer, natløb og un-
der sejlads. Der findes forskellige typer 
nattesynsudstyr som kikkerter og hjel-
me med nattesyn monteret foran et el-
ler begge øjne. 
Nattesyns-aktiviteter	–	en	ny		
oplevelse	i	private	skove?
Natlige aktiviteter i private skove kræ-
ver en aftale med skovejeren, hvilket 
betyder at der kan være et potentiale 
for en kommerciel attraktion i private 
skove. Selv om nattesynsudstyr tilsyne-
ladende endnu ikke bruges meget her-
hjemme, kan man forestille sig en ræk-
ke anvendelsesmuligheder til teambuil-
ding, rollespil, natløb, naturvejledning 
om nataktive dyr mm. Et nattesafari-
koncept med fokus på de dele af den 
danske fauna som vanskeligt lader sig 
se i dagslys virker oplagt, se i øvrigt af-
snittet om »Dyresafari«. 
Hvem	vil	betale?
Som med flere af de andre produkter 
og services beskrevet i dette hæfte kan 
man forestille sig, at nattesynsudstyr 
kan tiltrække ekstra kunder og dermed 
værdi til allerede eksisterende aktivite-
ter. Skovejere som i forvejen er invol-
veret i team-building, naturvejledning, 
natløb eller lignende aktiviteter eller 
som kan byde på et særlig spændende 
natteaktivt dyreliv med gode mulighe-
der for at se sjældne arter kan være re-
levante. Prisen for nattesynsudstyr star-
ter fra ca. 2.000 kr. pr. sæt, så investe-
ringen for at komme igang vil ikke væ-
re uoverkommelig for arrangementer 
for mindre grupper.
Nattesyns-aktiviteter
Foto: Inger G
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     Der er kommet øget fokus på de 
mange positive effekter, som naturen 
har på børns indlæring, motorik, sund-
hed, kreativitet og ikke mindst forstå-
else af naturen. I den forbindelse har 
mange kommuner oprettet naturskoler, 
hvor skoleklasser kan få naturvejledning 
og undervisning med udgangspunkt i 
naturen i området. For skoler og institu-
tioner i den pågældende kommune vil 
naturvejledning som regel være gratis i 
et vist omfang, hvorimod der tages be-
taling for andre brugere og for deltagel-
se i specielle arrangementer mm. Natur-
skoler vil som regel have brug for en 
bygning til undervisning og opbevaring 
af undervisningsmaterialer og udstillin-
ger. Herudover vil man gerne tage ele-
verne med ud i området omkring natur-
skolen for at se på planter og dyr. 
Fast	bygning	eller	område	som	
udgangspunkt	for	undervisning	
Udover at bruge naturskoler er nogle 
folkeskoler også begyndt at flytte den 
daglige undervisning ud i naturen på 
visse dage. Begrebet kaldes udeskole 
og undervisningsformen benyttes af ca. 
290 folkeskoler i varierende omfang. 
Udeskoler er også udbredte i Sverige 
og Norge. I forbindelse med at undervi-
se elever i skoven kan en skole ønske at 
leje bygninger og arealer, som kan være 
skolens faste udgangspunkt for under-
visningen i naturen. Der kan være for-
skellige ønsker til bygningens faciliteter. 
Det kan være opbevaring af undervis-
ningsmateriale, adgang til toiletfacilite-
ter eller evt. mulighed for at flytte un-
dervisningen indenfor.
Har	du	mulighed	for	at	udleje	en	
udeskole?
Man kan fx udleje eksisterende byg-
ninger i skoven, som måske ikke egner 
sig til helårsbeboelse. Dansk Skovfor-
ening har udarbejdet en vejledning til 
kontraktudarbejdelse for skovejere ved 
etablering af skovbørnehaver, der også 
kan bruges som inspiration ved aftaler 
om naturskoler og udeskoler. Det kan 
være en idé at tage kontakt til folke-
skolerne i området og høre om de kun-
ne tænke sig at leje en udeskole i sko-
ven. Andre interesserede kunne være 
kommuner eller institutioner. Som til-
fældet er for skovbørnehaverne, vil pri-
sen for udlejning være meget afhængig 
af, hvad der stilles til rådighed for sko-
len (bygninger, område) og beliggen-
heden. Der kan evt. opnås samfinansie-
ring af istandsættelse af ældre bygnin-
ger i skoven hvilket i sig selv kan være 
en fordel.
 
 
Naturskole
Foto: Frank Søndergaard Jensen
Foto: Søren Fodgaard
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     Orienteringsløb dyrkes af unge såvel 
som ældre og foregår til fods, hvor man 
finder vej ved hjælp af kort og kompas. 
For orienteringsløberne gælder det om 
at finde et antal poster i terrænet, i en 
rækkefølge som er angivet af kortet. 
Hver post er markeret med en orange/
hvid skærm, som er monteret på et sta-
tiv, hvor der er en manuel eller elektro-
nisk kontrolenhed, som viser at løberen 
har været ved posten. På kortet kan der 
også være indtegnet arealer, hvor lø-
berne ikke må færdes. Det kan fx væ-
re vildtlommer eller andre områder, 
hvor der ikke ønskes færdsel af hen-
syn til skovens drift. I Danmark er ori-
enteringsløb organiseret af Dansk Ori-
enterings-Forbund (DOF). Under DOF 
er der 90 klubber med lidt over 6.000 
medlemmer. Større orienteringsarran-
gementer foregår oftest i dagtimerne i 
weekenden. 
Aftaler	er	baseret	på	kontrakter
Aftaler mellem DOF og skovejere ved-
rørende orienteringsløb foregår ofte via 
standardkontrakter, som indgås mellem 
den enkelte klub og skovejeren. Kon-
trakterne udspringer af en rammeafta-
le mellem Dansk Skovforening og DOF 
og minder om jagtlejekontrakter. De 
giver typisk orienteringsklubben lov til 
at afholde en vis mængde løb på area-
let. Aftalerne bliver ofte lavet på kon-
traktbasis, da det klarlægger hvad der 
forventes/kræves af begge parter. Des-
uden er det relativt dyrt for DOF at ud-
arbejde nye orienteringskort, og der-
for vil de gerne sikre sig retten til en vis 
mængde løb på arealet inden kortene 
udarbejdes. Er kortet først udarbejdet, 
står man altså godt i forhold til at til-
trække »kunder« til skoven. Ifølge DOF 
er der stor forskel på hvad private sko-
vejere kræver i brugerbetaling. I man-
ge skove er det gratis at afholde mindre 
træningsløb og arrangementer for børn 
og unge, men i områder uden statsskov 
er betaling for løb mere udbredt. Pri-
sen kan variere fra 1.000 kr. til 50.000 
kr. DOF bruger 200-400.000 kr./år på at 
betale for at løbe i private skove.
Et	kuriosum
Mountainbike orienteringsløb er en ha-
stigt voksende gren inden for oriente-
ringsløb og vil måske kunne give anled-
ning til nye muligheder for samarbejder 
mellem løbere og skovejere.
Orienteringsløb
Foto: Preben Schm
idt, D
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     Paintball er et spil hvor to eller flere 
grupper skyder på hinanden med mar-
kører (oftest semiautomatiske luftdrevne 
skydevåben med glucosefyldte farvekug-
ler) som led i at »vinde flaget«, »kanin-
jagt«, »last man standing« eller en anden 
af de mange spilvariationer. Paintball kan 
spilles indendørs eller udendørs primært 
på særligt indrettede baner, hvoraf nogle 
ligger i skov. Det spilles både af amatører 
og i turneringer og er en populær sport, 
særligt i forbindelse med polterabends 
og firmaarrangementer. Sikkerhed spiller   
en stor rolle og spillerne anvender bl.a. 
dragter, hue, handsker og sikkerhedsma-
sker, der dækker øjne, pande og ører. 
Adrenalin-kick
Paintball er en intensiv sport, der byg-
ger på taktik, spænding og samarbej-
de. Den udbydes ofte sammen med an-
dre udfordrende aktiviteter som forhin-
dringsbaner (bl.a. »high ropes«-baner i 
træer), bueskydning, øksekast, gocarts, 
ATV-motorcykler, RIB-både o.lign. Der er 
ret få klubber med kontingentordning 
og organiseringen foregår oftest på en-
dags- eller timebasis.  Flere udbyder og-
så forplejning, overnatning i telt/shelters, 
bålpladser, fiskedamme mm. i forbindel-
se med paintball.  
Forskellige	skovbaner	til	paintball
Paintballbaner varierer i størrelsen, men 
kan fx være 250 x 250 meter. Det må 
gerne være kuperet terræn med va-
rieret bevoksning og mange gemme-
steder. Også bygninger, gl. bunkersan-
læg, skyttegrave, grusgrave mm. ind-
går i nogle af banerne. Skov kan være 
en spændende ramme, men paintball 
giver et vist slid på vegetationen, mens 
de vandopløselige farveklatter hurtigt 
forsvinder. 
Paintball	i	private	skove	via	kom-
mercielle	udbydere
Der findes en lang række paintball-ud-
bydere i Danmark. De fleste er kom-
mercielle og nogle af disse tilbyder også 
paintball i skov. Mange udbydere ejer, 
men nogle lejer det areal, hvor banerne 
er udlagt herunder skovområder. Prisen 
for et sådant lejemål varierer.  Paintball 
kræver instruktører og har høje sikker-
hedskrav, så aktiviteten vil oplagt udby-
des i et samarbejde mellem skovejer og 
en kommerciel udbyder eller paintball 
klub. Et samarbejde vil også lette mar-
kedsføringsopgaven, da man ellers let 
kommer til at »drukne« blandt de rela-
tivt mange etablerede tilbud, som findes 
på internettet.
Priserne for et typisk 2 timers spil er 
150-200 kr./deltager inkl. 50 kugler. 
Ekstra kugler koster ca. 0,80-1 kr. styk-
ket. Længerevarende arrangementer på 
4+ timer (fx polterabends) kan typisk 
fås for omkring 400-500 kr./deltager in-
kl. 100 kugler. Brugen af kugler varierer 
meget og er mindre i skov, hvor »fjen-
den« er mindre synlig. En »typisk« del-
tager bruger ca. 150-400 kugler på en 
alm. bane og 50-200 kugler i skov.
Paintball-våben, sikkerhedsudstyr og 
spilleområder skal skriftligt godken-
des af politiet, der bruger en af lan-
dets skydebanesagkyndige. Særligt for 
udbud til polterabends, firmaarrange-
menter mm. vil det være en fordel at 
have adgang til lokaler hvor deltager-
ne kan klæde om og bade efter at ha-
ve spillet.
Paintball
Foto: Lem
vig Paintball
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     Mange forskellige brugere benyt-
ter sig af overnatning i skovene – el-
ler ønsker at gøre det. Det kan være 
sportsforeninger, som gerne vil overnat-
te i skoven i forbindelse med et week-
endarrangement eller spejdergrupper, 
som ønsker at holde weekendtur i sko-
ven. En primitiv lejrplads kræver blot at 
terrænet er nogenlunde fladt og ger-
ne at der er mulighed for at tænde bål. 
Hvis der herudover er  udsigt, adgang 
til å, sø eller hav og evt. salg af fiske-
tegn kan pladsen være mere attraktiv 
for brugerne. Dertil kommer naturlig-
vis at primitive toiletfaciliteter vil være 
en fordel.
Hvem	betaler	for	overnatning?
Ifølge Dansk Skovforening varierer det 
meget fra skovejer til skovejer, hvorvidt 
der tages betaling for overnatning i sko-
ven. Som hovedregel opfordrer Dansk 
Skovforening sine medlemmer til ikke 
at tage betaling for arrangementer for 
børn og unge. Spejdere og lign. i min-
dre grupper vil ofte få lov til at overnat-
te gratis i skovene, hvorimod der oftest 
tages betaling for større grupper eller
andre typer af brugere som fx team-
buildingskurser og større sportsarran-
gementer. Hvis skoven skal bruges som 
ramme for erhvervsmæssige aktiviteter, 
vil det normalt kun ske mod betaling.
Betaling	afhænger	af	hvilke	facili-
teter	der	stilles	til	rådighed
Når der tages betaling varierer det fra 
ca. 15-100 kr./deltager og beløbet kan 
afhænge af hvad der stilles til rådighed 
for de overnattende (vand, wc, bræn-
de mm.). Som prisniveauet indikerer, er 
der tale om ganske primitive forhold. 
Hvis der skal gives tilladelse til et større 
arrangement med overnatning, så kan 
prisen være fra cirka 5.000 kr. og opef-
ter. Primitive overnatningspladser (til 15 
kr. pr. person pr. nat) kan markedsføres 
gratis i bogen »Overnatning i det fri« 
og på hjemmesiden www.teltpladser.
dk. Opkrævning af betaling kan med 
fordel ske elektronisk for at spare ad-
ministrationsomkostninger, via netbeta-
ling eller sms-afgift.
Markedsføring
Hvis man gerne vil udleje pladser til 
større arrangementer kan markedsfø-
ring foregå via organisationer for fx ryt-
tere og spejdere. Andre mulige kunde-
grupper kunne være sportsforeninger, 
skoler, institutioner og arrangører af ad-
venture sport eller teambuilding. 
Primitiv overnatning
Foto: A
nders Ring
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     De senere år er større virksomheder 
i stigende grad blevet opmærksomme 
på vigtigheden af medarbejderpleje, 
især i forhold til ledere. Dette har ført 
til et stigende marked for en bred vifte 
af management og stress kurser, coa-
ching forløb og teambuilding aktivite-
ter. Dette omfatter også kurophold og 
ophold i såkaldte refugier hvor den ud-
valgte medarbejder får et kort ophold i 
rolige og afslappede omgivelser even-
tuelt kombineret med rådgivning, kon-
sultationer eller foredrag om stress, ar-
bejdspres, ledelse eller personlig udvik-
ling. Skovejendomme med en vis byg-
ningsmasse og mod på at lægge en in-
vestering kan måske byde ind på dette 
voksende marked. 
Fred	og	naturskønne	omgivelser
Refugier udnytter en bygningsmas-
se i fredelige og naturskønne omgivel-
ser til at tilbyde betalingsstærke kun-
der et kort ophold med fokus på stil-
hed, meditation og eventuelt arbejds-
ro. Fra Tyskland kendes eksempler på 
munkeordner der har indrettet refugier 
i klostre, som udbydes til erhvervsledere 
i kombination med en samtale eller et 
foredrag om, hvordan man kan hånd-
tere stress og arbejdspres. Kombinatio-
nen af de rolige omgivelser og den per-
sonlige samtale om arbejdspres har til-
trukket mange kunder. Også i Danmark 
har flere klostre indrettet refugier, hvor 
mennesker kan leje sig ind på dagsba-
sis og, alt efter ønske og behov, deltage 
i dele af klostrets rutiner og blive tilbudt 
åndelig vejledning. 
Derudover findes enkelte privatperso-
ner som markedsfører fritidshuse eller 
har indrettet værelser i bygninger i na-
turskønne omgivelser med halv- eller 
helforplejning og varierende former for 
alternativ behandling, åndelig vejled-
ning, kurser i kunsthåndværk eller an-
det tilknyttet. Dertil findes minimum ét 
fondsdrevet refugium i Danmark, nem-
lig Klitgaarden refugium hvor forskere 
og kunstnere kan søge om ophold. 
Hvad	gør	skovejerne?
Enkelte danske godser har taget ide-
en med refugier op, dog er udbudet til-
syneladende meget begrænset. Det 
skønnes derfor at der er gode mulighe-
der i at opdyrke dette marked for pri-
vate skovejere med en passende byg-
ningsmasse og med vilje til at investe-
re. Vækstpotentialet i markedet for så-
danne refugier skønnes uudnyttet, når 
man påtænker den stigende interes-
se for medarbejderpleje blandt danske 
virksomheder og den stigende erkendel-
se af natur som en vigtig brik i behand-
ling af stress og psykiske lidelser (se bl.a. 
Skoven 09/2007:416-417).
Refugier
Foto: G
ry Bach Errboe
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     Ridning er en veletableret aktivitet i 
private såvel som offentlige skove. Rid-
ning dyrkes af både private (uorgani-
serede) såvel som folk der er organise-
ret gennem ridelaug, foreninger og ri-
deskoler. 
Den	frie	adgang	til	ridning
Adgangen til ridning i landskabet i Dan-
mark er ganske vidtgående. I offentlige 
skove er det tilladt at ride på større ve-
je, skiltede stier og i skovbunden (med 
visse undtagelser). Det er som udgangs-
punkt tilladt at ride på veje og stier i 
det åbne land og på ubevokset strand-
bred uden for badesæsonen. I priva-
te skove er det som udgangspunkt ikke 
tilladt at ride, omend det er tilladt at ri-
de på private fællesveje, der fører gen-
nem skoven.
Ridestier	bør	være	adskilt	fra	an-
den	trafik
Ryttere foretrækker en varieret rute, 
som gerne må ligge adskilt fra anden 
trafik i og ved skoven. Ridestien skal i 
særdeleshed undgå hurtigkørende og 
støjende trafik som biler, motorcykler 
og cyklister, da det kan forskrække he-
stene. Hvis ridestien indeholder stignin-
ger, fald og passerer gennem forskellige 
skovtyper, vil den være mere spænden-
de for rytteren. Ligeledes kan ryttere 
have ønsker om at ridestien indeholder 
mulighed for at benytte spring og an-
dre forhindringer, ligesom vandposter 
til hestene kan være efterspurgt. 
Årskort	til	ridestierne
Ridekort sælges oftest på årsbasis og 
giver rytteren lov til at benytte ridestier-
ne i det indeværende kalenderår. I nog-
le skove er der også mulighed for at kø-
be et dagskort til ridestierne. På Dansk 
Skovforenings hjemmeside er der en li-
ste over medlemmer, som udbyder ride-
kort. Sådanne ridekort udbydes til me-
get varierende priser, afhængigt af sko-
ven størrelse, karaktér, samt den lokale 
udbuds- og efterspørgselssituation. 
Priserne varierer således fra 350 kr. til 
1.500 kr./år. Kortene markedsføres ty-
pisk til private, ridelaug, foreninger og 
rideskoler. Der vil være omkostninger 
ved at etablere og vedligeholde veje 
samt ved administration og salg af ri-
dekort.  
Ridning
Foto: Jens Friis Lund
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     Rollespil er en slags teater uden ma-
nuskript, hvor deltagerne spiller forskel-
lige roller. Spillet kan foregå i middelal-
deren, vikingetiden, en eventyrverden 
med trolde og elver eller andet. Rolle-
spil dyrkes af både børn og voksne, og 
miljøet er generelt drevet af frivillige, 
som arrangerer scenarier og opbygger 
eventyrverdener for grupper af spillere, 
der ofte tæller flere hundrede til et en-
kelt arrangement. Ofte danner skov el-
ler andre naturarealer kulisse for rolle-
spilsarrangementer.
Hvad	ønsker	rollespillere?
Interessen for rollespil er stadigt stigen-
de og der findes minumum 80 lokal-
foreninger i Danmark. En forespørgsel 
blandt 15 af disse viste, at det gennem-
snitlige medlemstal ligger på ca. 175 
medlemmer. Medlemstallene varierer 
meget og flere foreninger har flere del-
tagere i deres aktiviteter end egentlige 
medlemmer. Alle 15 rollespilsforeninger 
har adgang til skov og betaler generelt 
ikke noget for adgangen. Flertallet ud-
trykker imidlertid ønske om adgang til 
at opsætte midlertidige eller fast an-
læg, såsom telte, huse og borganlæg. 
Foreningerne ønsker også mulighed for 
at opbevare materialer og udstyr nær 
skoven samt adgang til en vandpost, 
mulighed for at etablere en primitiv bål-
plads og tilladelse til overnatning i sko-
ven. I sommermånederne afholdes stør-
re regionale eller landsdækkende som-
merlejre, hvor flere hundrede rollespil-
lere mødes for et par dage eller i op til 
en uge for at gennemføre et større spil. 
Sådanne arrangementer kræver et stør-
re areal med adgang til en række faci-
liteter. 
Kommercielle	muligheder
Markedsføring af arealer og facilite-
ter til rollespil bør målrettes rollespils-
foreninger i hele landet, samt eventuelt 
mindre virksomheder som arrangerer 
rollespil på kommerciel basis.	Der ken-
des ingen eksempler på betaling for be-
nyttelse af private skove til rollespilsar-
rangementer, men rollespilsforeninger 
efterspørger i høj grad mulighed for 
opbevaring af udstyr/materialer i et skur 
i eller nær skoven. Ligeledes efterspør-
ger de også mulighed for at overnatte 
mod betaling. Eksempler på priser fra 
lignende arrangementstyper ligger på 
20-100 kr./deltager pr. dag. Nogle rolle-
spilsforeninger vil være villige til at be-
tale 10.000-20.000 kr. om året for at få 
adgang til skur til opbevaring, teltslag-
ning og overnatning i forbindelse med 
bestemte arrangementer. Der er med 
andre ord ikke tale om en stor beta-
lingsvilje og givet tidsforbruget til etab-
lering og administration af en eventuel 
aftale er idéen formentligt mest egnet 
til skovejere, der enkelt kan tilbyde det-
te eller har speciel interesse for rollespil. 
Det potentielle marked for rollespil om-
fatter dog også decideret kommercielle 
arrangementer som afholdes af enten 
del- eller fuldtidsprofessionelle i forbin-
delse med virksomhedsarrangementer, 
polterabends eller runde fødselsdage. 
Se eventuelt afsnittet om »Teambuil-
ding« for mere information om dette 
markedssegment.
Rollespil
Foto: Søren Fodgaard
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     De seneste år er skovbørnehaver 
blevet mere udbredte i takt med et 
øget fokus på børns behov for en sund 
og aktiv livsstil. Der findes ingen nati-
onal statistik på området, men det er 
svært at finde en kommune, der ikke 
har mindst én skovbørnehave.
Ønsker	og	behov	varierer	fra	sted	
til	sted
Skovbørnehaver anvender skoven til ak-
tiviteter. Typisk tager børnehavens brug 
af skoven udgangspunkt i en base, hvor 
dagen starter og slutter. En sådan base 
kan være en hytte, skurvogn, hus, bus, 
shelter eller blot et lejrområde med en 
bålplads. Børnehavens ønsker til sko-
ven kan altså strække sig fra en udvi-
det adgangsret til leje af hus. Ydermere 
vil nogle skovbørnehaver ønske at bru-
ge skoven hver dag, mens andre kun vil 
bruge området fra tid til anden. Der kan 
endvidere være forskellige ønsker til are-
alets størrelse og til hvilke faciliteter en 
eventuel bygning indeholder. Erfaringen 
viser at størrelsen af arealerne varierer 
fra nogle få ha og op til 15 ha. En bil-
lig (gratis) mulighed for at gøre et are-
al mere tiltrækkende for en skovbørne-
have kan være at søge Friluftsrådet el-
ler Skov- og Naturstyrelsen om støtte til 
etablering af en naturlegeplads i skoven 
(se kapitlet »Støttemuligheder«).
Hvordan	kan	skovejere	spille	en	
rolle?
Børnehaver, fritidsordninger og andre 
institutioner i området er mulige kun-
der. Eventuelt kan kontakt etableres 
gennem kommunens Børne og Unge 
Forvaltning. Der kendes eksempler på at 
kommunen løfter administrative proce-
durer i forhold til at få en bolig i skoven 
godkendt som institution. Ofte vil en 
skovbørnehave være en billig og fleksi-
bel mulighed for kommunen sammen-
lignet med traditionelle institutioner. In-
spiration til anlæg og beliggenhed kan 
eventuelt fås ved kontakt til naturvej-
ledere og naturcentre. I forhold til det 
kontraktmæssige har Dansk Skovfor-
ening udarbejdet en vejledning til sko-
vejere ved etablering af skovbørnehaver. 
Der vil være et tab i forbindelse med 
slid, vedligeholdelse af eventuelle an-
læg og at det udlejede areal ikke i sam-
me grad kan anvendes til andre for-
mål, såsom jagt. Hvis arealerne fortsat 
udlejes til jagt er det vigtigt at lave kla-
re aftale mellem jægere og skovbørne-
haven. Som regel vil skovdriften kunne 
fortsætte uforstyrret, omend der kan 
aftales at efterlade et par fældede klat-
retræer ved afdrift. 
Prisen varierer med størrelsen af area-
let, der stilles til rådighed og bygningens 
stand/faciliteter mm. Der kendes eksem-
pler på aftaler om skovbørnehaver helt 
fra 0 kr. op til 155.000 kr./år.
Skovbørnehave
Foto: Søren Fodgaard
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     Det nordiske køkken har fået en re-
næssance de seneste år. Traditionel-
le danske retter og råvarer vinder frem 
blandt danske kokke og fisk fra kolde 
vande, bær, svampe, vildt, peberrod og 
andre rodfrugter finder i stigende grad 
plads på restauranternes ménukort. 
Dertil kommer mindre pynteprodukter 
såsom mos, kogler og mistelten. Der er 
med andre ord et potentiale for dyrk-
ning, høst og salg af nicheprodukter fra 
de danske skove.
Paletten	er	bred	
De danske skove kan potentielt udby-
de en lang række af specialprodukter, 
omfattende blandt andet spisesvam-
pe, spiselige urter og bær, medicinplan-
ter, dekorationsprodukter og kildevand. 
Indtjening ved spisesvampe kan orga-
niseres ved salg af svampekort til pri-
vate, organiseret plukning og salg eller 
dyrkning. Adgang for private til svam-
peplukning kan evt. kombineres med et 
kort, der giver adgang til en række ret-
tigheder, såsom svampe, bær, sanke-
brænde, mos, pyntegrønt – evt. med 
anvisninger ift. hvornår og hvor i sko-
ven de forskellige produkter findes. Or-
ganiseret høst af mos i midt- og vestjy-
ske skove har de senere år udviklet sig 
til en omsætning på et to-cifret million-
beløb, hvilket om noget illustrerer po-
tentialet. 
Dyrkning er særlig relevant for mork-
ler og østershatte. Der eksperimenteres 
med dyrkning af morkler på bl.a. Pe-
tersgård Gods. 
Spiselige urter og bær med et kom-
mercielt potentiale er især brøndkar-
se (Rorippa nasturtium-aquaticum) og 
ramsløg (Allium ursinum), mens en 
lang række andre spiselige bær og ur-
ter med fordel kan sælges til selvpluk. 
Orenæs Gods har erfaringer med orga-
niseret plukning, forarbejdning og salg 
af ramsløg, ligesom Aarstiderne i for-
året 2007 bragte ramsløg ud til sine 
kunder. 
Medicinplanter kan være en anden po-
tentiel nicheproduktion. De mest rele-
vante arter er tjørn, taks, ginseng, pil, 
perikum, baldrian og solhat. Generelt 
er det dog vigtigt at orientere sig grun-
digt på dette marked, da der allerede 
findes produktion af mange af produk-
terne. 
Dyrkning af mistelten (Viscum album), 
kristtorn (Ilex aquifolium) og andre 
plantebaserede dekorationsprodukter 
kan være en mulighed for visse ejen-
domme, ligesom høst og salg af natur-
ligt forekommende produkter såsom 
kogler, frøkapsler og mos. 
Overordnet set er der for alle de oven-
nævnte muligheder tale om decide-
rede nicheprodukter, som i første om-
gang kræver personligt engagement og 
en stor tidsmæssig indsats. Markedsfø-
ringskanalerne vil i sagens natur afhæn-
ge af produktets karakter.
Støtte	til	netværk	af	producenter	
af	lokale	fødevarer
Fødevareministeriet afsatte i 2007 5,3 
mio. kr. til at fremme netværksaktivite-
ter, der kan give et mangfoldigt udbud 
af fødevarer i Danmark. Målet med til-
skud til netværksaktiviteter er at få nye 
erfaringer i at fremme udvikling og ud-
bredelse af kvalitetsfødevarer, herunder 
danske regionale og lokale produkter, 
eksempelvis gennem kokke-konkurren-
cer eller madmarkeder. 
Specialprodukter fra skoven
Foto: Jens Friis Lund
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     Årets gang er tydelig i naturen og  
derfor har skov- og jordbrugsejendom-
me en naturlig fordel som udbydere af 
sæsonrelaterede markeder som påske-
markeder, midsommermarkeder, høst-
markeder og det klassiske julemarked. 
Det	klassiske	julemarked
Det typiske julemarked er bygget op 
med skovens driftsbygninger som ram-
me eller ude i skoven. Julemarkedet er 
oftest baseret på salg af skovens pro-
dukter som juletræer og pyntegrønt. 
Nogle steder tilrettelægges det så kun-
derne får en ekstra oplevelse ved at ud-
vælge og eventuelt også fælde famili-
ens juletræ. Grundlæggende er der fo-
kus på ejendommens produkter, typisk 
kombineret med salg af gløgg og æble-
skiver og lignende lette traktementer.
Sæsonmarked	med	stande	til	er-
hvervsdrivende
Alle sæsoner har hver deres charme og 
produkter – de færreste produceret på 
ejendommen. Men ejendomme har of-
te unikke rammer og derfor evnen til 
at tiltrække måske et par tusinde gæ-
ster. Det kan udnyttes som et produkt 
i sig selv, fordi mange mindre erhvervs-
drivende vil have interesse i at leje en 
stand ved markedet hvor de kan mar-
kedsføre deres produkter. Specialbryg-
gerier med sæsonens bryg, snævre im-
portfirmaer, kunsthåndværkere, special-
forretninger og mange andre, der ofte 
ikke har egen butik.
Træk	kunder	til	med	virksomheds-
aftaler
Markeder annonceres typisk til priva-
te fra lokalområdet. Derudover er det 
muligt fx at trække kunder til med virk-
somhedsaftaler. For eksempel kan den 
lokale produktionsvirksomhed give sine 
ansatte et juletræ i julegave – som he-
le virksomheden så tager ud og henter 
samme dag. Der er eksempler på at en 
virksomhedsaftale har trukket 500 gæ-
ster til et marked – oveni de normale.
Et	stort	projekt
Hvis man effektivt skal udnytte de ind-
tjeningsmuligheder et sæsonmarked 
giver, så er der tale om et kompliceret 
projekt, der kræver en koncentreret ad-
ministrativ indsats over en relativt kort 
periode. Omkostningerne er derfor af-
hængige af interne kompetencer og 
eksisterende kapacitet. Logistikken  – 
dvs. parkering, toiletforhold, regnvejrs-
sikring – er dyr, men altafgørende for 
langsigtet succes. 
Den lokale efterspørgsel afgør prisen på 
standene og kan være afgørende for at 
store projekter er rentable. 	Der er ek-
sempler på at stande på ca. 5x5 m ud-
lejes til 2.000-3.000 kr. + moms/week-
end på mere eksklusive sæsonmarke-
der. På mindre eksklusive markeder i 
København kan en stand lejes for 750 
kr. + moms/weekend. 
Sæsonmarkeder
Foto: H
erregården Løndal
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     Det voksende fokus på medarbej-
derpleje har betydet et stigende mar-
ked for kommercielle eventbureauer, 
der tilbyder forskellige typer arrange-
menter, såsom teambuilding, coaching, 
overlevelsesture mm. 
Skovenes	rolle
En rundspørge blandt en række event-
bureauer har vist at relativt få bru-
ger skove til disse events. Mange af de 
kendte aktiviteter, såsom rollespil, træk-
latring, mountainbiking, primitiv over-
natning, paint ball, orienteringsøvel-
ser, natløb etc. vil naturligt kunne finde 
sted i skov, hvorfor der bør være mu-
ligheder i at opdyrke samarbejder med 
eventbureauer og skovejere. En anden 
mulighed er at skoven stiller en ramme 
og eventuelt remedier til rådighed for 
folk, som ønsker at arrangere teambuil-
ding eller lignende aktiviteter på egen 
hånd. Endelig vil skovejere med særlig 
interesse og/eller erfaringer inden for 
sådanne aktiviteter kunne beholde en 
større profit ved selv at udbyde aktivite-
terne, evt. i samarbejde med underleve-
randører uden egne markedsføringska-
naler og netværk.
Udfordringer
Teambuilding aktiviteter er mindre på-
virkelige af vejret og årstiden end andre 
større arrangementer såsom markeder 
og fester. Denne type af arrangementer 
vil i højere grad have brug for primiti-
ve overnatningsmuligheder, bålpladser, 
forhindringsbaner o. lign. Nogle event-
bureauer medbringer udstyr til fx rolle-
spil og vil være interesseret i faciliteter 
i skoven, der knytter sig til dette tema. 
Stærkt kuperede eller slidstærke områ-
der i skov vil være oplagte områder, li-
gesom søer, vandløb, store klatretræer, 
afvekslende skovbilleder og dramatiske 
udsigter kan og bør inddrages. 
Kompetencer	og	markedsføring
Teambuilding er i dag mange ting, og 
konceptet er ifølge nogle i fare for at 
blive udvandet, fordi det tømmes for 
indhold, når det klistres på alle for-
mer for udfordrende aktiviteter. Der-
for er det vigtigt at tænke sig om, før-
end man engagerer sig i teambuilding 
– hvilken type teambuilding ønsker 
man at lave og har man kompetencer-
ne til det? Ingen tvivl om at teambuil-
ding i høj kvalitet kræver at man invol-
verer folk med kompetencer og erfa-
ring inden for ledelse, coaching, eller 
lignende. Dette vil ligeledes påvirke pri-
sen og markedsføringsformen. For hel-
dags arrangementer med professionelle 
instruktører, materialer og mad og drik-
ke ligger prislejet typisk på 1.500-2.000 
kr. pr. person. 
Teambuilding
Foto: Iben M
. Thom
sen
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     Trækhundesport omfatter at en per-
son styrer en vogn, slæde eller cykel, 
der trækkes af én til flere hunde. Træk-
hundesporten er en familieaktivitet, 
som udøves over hele landet. Antallet 
af hunde i familierne varierer meget, da 
det både er muligt at konkurrere med 1 
hund i cykelklassen samt 8 hunde med 
vogn eller slæde. Der findes trækhun-
deklubber, der arrangerer løb, træning 
og seminarer mm. Det sportslige spæn-
der bredt fra motionsplanet til mere 
målrettet træning og konkurrence på 
nationalt og internationalt plan.
Trækhundebaner
Færdselsloven tillader ikke kørsel med 
trækhundevogne på offentlig vej. Det-
te gør det vanskeligt at finde steder at 
udøve sporten. Aftaler om brugsret til 
trækhundevogne på skovveje er der- 
for en oplagt mulighed for private sko-
vejere i samarbejde med lokale klubber. 
Grusstier – gerne lidt slyngede i let ku-
peret terræn giver gode muligheder for 
afvekslende og udfordrende kørsel. Ba-
nernes længde bør være mellem 5 og 
12 km. I forbindelse med arrangerede 
løb er der typisk en bane for 4 hunde/
cykel/nordisk på 5-6 km, en bane for 6 
hunde på 7-8 km, en bane for 8 hunde 
på 9-12 km samt en lille bane til børne-
løb på 1 km.
En	lille	sport
Formentlig findes der under 100 hunde- 
kørere i Danmark, fordelt på 4 klubber:
Dansk Siberian Huskyklub, Samojedhun-
deklubben, Spidshundeklubben og træk-
hundeklubben, som kører med blan-
dingshunde. Sammenlagt afholder de  
fire klubber 3-5 løb eller fællestræninger 
pr. måned forskellige steder i Danmark. 
Betalingsvilje
Et netop afsluttet speciale ved Skov & 
Landskab viser at der findes mindst én 
aftale med en privat skov, hvor en in-
dividuel kører betaler 1.000 kr. pr. sæ-
son/år. Alle adspurgte kørere er dog vil-
lige til at betale for at kunne komme til 
at træne tæt på bopælen, sådan at der 
i forhold til de nuværende træningsfor-
hold kunne spares penge på kørslen så-
vel som tid. Beløbene der nævnes ligger 
mellem 500 og 2.000 kr. per sæson. 
Der bliver egentlig ikke stillet betingel-
ser for betalingen, en vil dog gerne ha-
ve bedre adgangstider, så det også er 
muligt at køre senere på dagen end det 
pt. er muligt i statsskovene, hvor der ik-
ke må køres efter solnedgang. Kørerne 
ønsker generelt ikke eksklusiv adgang 
til lukkede veje, men vil træne på of-
fentligt tilgængelige veje. Behovet for 
en bane i en bestemt skov kan afdæk-
kes ved at henvende sig til klubberne 
for at høre, om der er interesserede kø-
rere i nærheden. 
Trækhundesport
Foto: Janni Egestad kristiansen
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     Under træklatring klatrer man i træ-
er ved hjælp af forskelligt udstyr. Oftest 
foregår klatringen i hold af to eller fle-
re af hensyn til sikkerhedsmæssige og 
praktiske forhold. 
Skovene	er	allerede	i	gang
Mindst 6 private skove tilbyder allerede 
træklatring (Broksø Skovdistrikt, Stiftel-
sen Sorø Akademi, Lindholt Skov, Her-
lufsholm Skovdistrikt, Lundsgaard Skov-
distrikt og Damsbo Skovdistrikt). En li-
ste med skove der udbyder teambuil-
ding og events, herunder træklatring, 
kan findes på Dansk Skovforenings 
hjemmeside. Som medlem af Dansk 
Skovforening kan man gratis tilmel-
de sin skov på listen. En række klubber 
og firmaer arrangerer klatrekurser mod 
betaling. Målgrupperne omfatter bl.a. 
individuelle deltagere, familier, firma-
er, skoler og andre institutioner. Træk-
latrerne udtrykker generelt interesse for 
større samarbejde med private skove og 
gerne mulighed for lejrpladser og/eller 
bålpladser, så klatringen kan kombine-
res med almindeligt lejrliv. 
Træklatring	skader	ikke	træerne
Man kan klatre i større træer eller i for-
skellige slags klatrebaner. Træklatringen 
foregår med reb og andet udstyr, der 
ikke skader træerne. Der bruges fx ik-
ke sporer. Især høje træer – gerne bøg 
og eg – er gode at klatre i, mens nåle-
træer ikke er så velegnede, da harpiks 
kan skade udstyret. Adgang til vand og 
adgang med bil med udstyr er vigtigt, 
mens træklatreområder lige ved tilkør-
selsveje ikke er attraktive. Der må even-
tuelt påregnes udgifter til anlæg af fa-
ste klatreanlæg, lejrpladser, vandhane 
o.lign. faciliteter. 
Sikkerheden er meget vigtig, og Klat-
resamrådet har udarbejdet normer for 
bl.a. træklatreinstruktører for både åb-
ne og lukkede arrangementer. Det er 
vigtigt at få klarlagt ansvarsforhold ved 
indgåelse af kontrakter – på Skovfor-
eningens hjemmeside findes en vejled-
ning. Markedsføring bør målrettes mod 
træklatreklubber, teambuilding arran-
gører og private virksomheder generelt.
I statsskovene betales kun for kommer-
cielle arrangementer, mens andre klat-
rer gratis, men efter aftale. For priva-
te skove findes forskellige typer af afta-
ler såsom engangssalg af et træ til klat-
reformål, klatrekort (fx årskort), faste 
klatreanlæg og afholdelse af klatrear-
rangementer. Prisen afhænger af hvor-
vidt der er etableret faste installationer 
og faciliteter i skoven, og af om der ud-
lejes klatreudstyr. I statsskove betales 
ca. 50 kr. pr. deltager i kommercielle ar-
rangementer, mens prisen for brug af 
klatreanlæg ligger på 500-1.000 kr. + 
moms pr. påbegyndt time med instruk-
tør og udstyr og 80-160 kr. pr. deltager 
med egen instruktør og udstyr.
Træklatring
Foto: Iben M
. Thom
sen
Foto: Jens Friis Lund

     Flere danske herregårde er blevet om-
lagt til hotelvirksomhed og tilbyder en 
klassisk luksus og romantik, der nu er vel-
kendt og prøvet af de fleste. Der er rum 
for nye ideer på markedet for unikke og 
romantiske weekendophold og oplevel-
ser. Og det er ikke sikkert at mere luksus 
er den eneste vej frem. De fleste kender 
fra barnsben det spændende og særlige 
ved en hytte oppe i havens store træ. Det 
behøver man ikke vokse fra.
Me	Tarzan,	You	Jane
En hyggelig og rar hytte hævet over jor-
den op mod trætoppene er en unik ram-
me om en romantisk oplevelse for to. 
En oplevelse af »Me Tarzan, You Jane«-
typen, der vil rumme en åbenlys attrak-
tion for mange. Her tilbydes helt særlige 
oplevelser af skoven: ro, solnedgangen 
og tusmørket, de nataktive dyrs puslen, 
solopgangen og fuglenes tidligste kvid-
ren. Samtidig kan myggenet og andre 
foranstaltninger skærme mod de min-
dre romantiske aspekter. En fuld og god 
oplevelse kræver, at der er et vist ser-
vice-niveau omkring træhytten. Målti-
der kan leveres i en kurv på aftalte tids-
punkter. For ophold længere end én nat 
vil adgang til toilet og bad være vigtigt. 
  
Hvor	og	hvordan?
Enkelte steder i landets skove findes træt-
ophytter i stil med det der her tænkes på. 
Billedet her er af en hytte, der er bygget i 
tilknytning til en privat have på Vissingga-
ard. Det er et eksempel på, hvordan hyt-
ten kan konstrueres i naturmaterialer, på 
fire kraftige stolper – her oppe i en fler-
stammet bøg. Det kan anbefales at træt-
ophytter etableres i passende nærhed af 
fx en kro, herregårdshotel, campingplads 
eller anden bygningsmasse, der har ka-
paciteten til at sikre mad, adgang til sa-
nitet, rengøring etc. Trætophytterne kan 
desuden markedsføres som et unikt til-
bud via kroen eller hotellets almindeli-
ge markedsføring. Det retlige grundlag 
for trætophytter er på nuværende tids-
punkt uafklaret. Anvendes hytterne til 
udlejning vil de skulle opfylde en ræk-
ke sikkerhedskrav og kræve en myndig-
hedsgodkendelse. Mht. placeringen af 
et byggeri i det åbne land eller i skov og 
forholdet til Planloven og Skovloven er 
sagen meget uklar og man må afvente 
afgørelser i konkrete sager for at kende 
praksis. Det anbefales at man tager kon-
takt til Dansk Skovforening, som holder 
øje med området.
Heller	ikke	billigt
Der er ingen erfaringstal for, hvad det vil 
koste at etablere attraktive trætophyt-
ter – men billigt er det næppe. En over-
natning med fuld forplejning skal derfor 
ikke være billig heller, men rigtigt skruet 
sammen vil det ikke være prisen, der er 
salgsargumentet. Det vil være den unik-
ke oplevelse for to.
Trætophytter
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     Skoven opleves sjældent fra trætop-
pene. Stier på faste broer eller hænge-
broer i trækronerne er indgangen til en 
helt ny skovoplevelse. Trætopstier findes 
en del steder i udlandet, men så vidt vi-
des er den første danske trætopsti an-
lagt på Egeskov i 1999 som en hænge-
bro-sti i en 130 årig bøgeskov. I 2006 
åbnede en indendørs hængebrosti i træ-
kronerne i Randers Regnskov. Desuden 
er der planer om at lave en trætop-na-
tursti i den kommende nationalpark i 
Nordsjælland, hvor der indlægges træ-
top-naturformidling.   
Sikkerheden	skal	være	i	orden
Både opstigningsstedet og selve stierne 
skal være sikre for publikum. Stien på 
Egeskov har høje net på begge sider, og 
stianlægget er godkendt af Teknologisk 
Institut. Også stien i Randers Regnskov 
har net på siderne. En del af de uden-
landske har rækværk i træ eller metal.
Konstruktion	af	trætopstier
Egeskovs hængebrosti	er 100 meter 
lang og ligger i 10-15 meters højde 
over jorden. Der er seks platforme om-
kring træer med hængebroer imellem, 
så man vandrer fra den ene trækrone 
til den næste og det længste spænd er 
på 17,8 meter. En del af de udenland-
ske eksempler er faste trækonstruktio-
ner, der står på pæle og er handicaptil-
gængelige.
 
Som	del	af	en	pakke	
Oftest udbydes trætopstier som en 
komponent i en forlystelsespakke. På 
Egeskov indgår trætopstien i den sam-
lede entré til park, labyrinter, museer og 
legeskov der i 2006 kostede 95 kr. for 
voksne og 52 kr. for børn (4-12 år). Til-
svarende er stien i Randers Regnskov en 
del af entreen på 110 kr. for vokse og 
55 kr. for børn (3-11 år). Særligt sko-
vejere som ønsker at tiltrække mange 
besøgende til flere rekreative udbud på 
ejendommen kan have en interesse i at 
etablere en trætopsti.
Trætopstier
Foto: Jens Friis Lund
Foto: Egeskov Slot
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     Trøfler sælges for en meget høj pris 
i Danmark, men produceres primært 
i kommercielle plantager med kunst-
vanding i Frankrig, Italien og Australi-
en eller indsamles på kendte lokalite-
ter i egeskove. Trøfler anvendes i fine-
re madlavning og med det generelt sti-
gende fokus på kvalitet og autentici-
tet i fødevarer kan der være et voksen-
de potentiale for øget afsætning. I Dan-
mark kan der på kalkholdige jorde være 
et potentiale i at kombinere trøffeldyrk-
ning med produktion af egetømmer. 
Sommertrøfler	findes	naturligt	i	
Danmark
I Danmark findes bl.a. sommertrøflen 
(Tuber aestivum) naturligt i skovene. 
Den er fundet 5 steder i Danmark, men 
er formentlig mere almindelig, om-
end den sjældent ses fordi den gror un-
der jorden. Allerede for et par århund-
reder siden blev danske trøfler brugt i 
madlavningen. På Stiftelsen Sorø Aka-
demi findes fx et skovstykke som kal-
des »Trøffelvænget«. Sommertrøflen 
er også den trøffel, der handles i størst 
mængde i Danmark. Formentlig udgør 
den ca. 75 % af de solgte trøfler. Gros-
sistpriser på trøfler ligger i underkanten 
af 1.000 kr./kg, mens direkte salg til de-
tailleddet vil give væsentligt højere pri-
ser. Trøfler kan veje op til flere hundre-
de gram, men restauranter foretrækker 
mindre end 100 gram, da trøflerne er 
bedst friske, selvom de kan holde sig på 
køl i ca. 20 dage.
Trøffelafprøvning	i	Danmark	
Der eksperimenteres allerede med trøf-
felproduktion i egekulturer i danske 
skove i form af et forskningsprojekt om 
dyrkning af trøfler. Projektet er et sam-
arbejde mellem Skovrider Ole Peder-
sen A/S og Skov & Landskab. Der er ud-
plantet ege med trøffelmycelium på 
en række private skovdistrikter samt 
et enkelt statsskovdistrikt. De forelø-
bige resultater viser, at trøffelmyceli-
et kan overleve, men er udsat for kon-
kurrence fra andre mykorrhiza svampe 
i skovjorden. Trøffelproduktionen kræ-
ver megen renholdelse, i visse år kunst-
vanding og på sure jorde kalkning. Der-
for må det anbefales at trøffelplanta-
ger anlægges på tidligere landbrugsjord 
(evt. juletræsplantage) i tilknytning til 
skov. Her vil det være nemmere at op-
fylde svampens krav til voksestedet. I 
plantager med sommertrøffel plantes 
der 800-1.200 træer pr. ha. Fra plant-
ningen til første trøffelhøst går 6-10 år. 
Når plantagens produktion er på sit hø-
jeste, kan der årligt høstes op imod 20 
kg trøfler pr. ha.
Trøffelproduktion er i høj grad afhæn-
gig af interesse og engagement, idet 
de bedste høstudbytter og den højeste 
kvalitet opnås, hvis man kommer hyp-
pigt på arealet i den 2-3 måneder lan-
ge høstperiode. I tilgift kræves indkøb 
af trøffel-podede egeplanter med stor 
usikkerhed for om myceliet overlever 
og sætter trøfler, da Danmark endnu er 
på nordgrænsen for trøfler.
Trøfler
Foto: Iben M
. Thom
sen
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					Sponsoraftaler	
Har din ejendom særlige biotoper, en 
bestand af »rødliste« arter, kulturhisto-
riske minder, fredede bygninger eller 
andet kan du måske lave en aftale med 
en virksomhed om en sponsoraftale, 
som virksomheden kan anvende i mar-
kedsføringsøjemed. Aftalen kan evt. re-
ducere eller finansiere omkostningerne 
ved at sikre beskyttelsen.
Geocaching
Geocaching er en skattejagt med GPS, 
som går ud på, at folk gemmer en »ca-
che« et sted og offentliggør koordina-
ter og beskrivelse af stedet på www.
geocaching.com. Cachen er typisk en 
vejrbestandig æske, som indeholder en 
blyant, en logbog og forskellige »ga-
ver« (typisk af ingen eller ringe værdi). 
Idéen er så, at man skal finde cachen, 
skrive i logbogen, tage nogle af tinge-
ne og lægge nogle andre. Når man så 
kommer hjem igen, logger man også sit 
besøg på websitet, så ejeren og andre 
interesserede kan se, at man har været 
der. Geocaching er en hastigt voksen-
de sport med op mod 400.000 aktive 
på verdensplan, og i Danmark findes nu 
op mod 3.000 cacher. Man kunne fore-
stille sig at flere skovejere fordelt over 
landet gik sammen om at arrangere ge-
ocaching konkurrencer.
Kurser	
Et stigende antal danske parcelhusejere 
har installeret brændeovne til opvarm-
ning og for at skabe en hyggelig stem-
ning i stuerne. En del af disse skaffer sig 
selv brændet fra egen skov, skov eller 
have hos familie, venner eller bekendte 
eller ved at købe sankekort til private og 
offentlige skove. Måske kan der være et 
marked for weekendkurser i håndtering 
af motorsav, skovning, opskæring, kløv-
ning, tørring og opbevaring af brænde.
Markedsføring	via	internet
Internettet er en uhyre vigtig markeds-
føringskanal som sikrer synlighed og ik-
ke mindst tilgængelighed af produkter 
og services. Internettet kunne i højere 
grad anvendes af skovejere, såsom til 
bestilling og køb af sankebrænde, hvor 
kunden efter betaling får tilsendt fx 
staknumre og et password pr. mail for 
at få adgang til kortmateriale (En lig-
nende ordning er allerede etableret på 
Københavns Statsskovdistrikt, se Sko-
ven 02/2007 s. 100). 
Motionssti
Motion i det fri er populært i dele af 
den danske befolkning. En motions-
sti med redskaber der fremmer aktivi-
teter kan muligvis markedsføres, sær-
ligt hvis den indgår som et element i en 
større »pakke«. Et eksempel på en mo-
tionssti kan ses på: www.skovognatur.
dk. Broksø Gods har etableret en mo-
Flere idéer
Foto: Inger G
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tionssti som kan benyttes gratis: www.
broksoe.com
Foto	og	filmoptagelse
Mange vil gerne have taget bryllupsbil-
leder i skønne omgivelser, og professi-
onelle fotografer kan være villige til at 
betale mod at få lov til at benytte ens 
ejendom som baggrund for billeder. 
Dertil kommer muligheden for at lægge 
ejendom til filmoptagelser.
Udlejning	af	hytter	på	dagsbasis
Små huse og hytter på ejendommen, 
som ikke egner sig til beboelse kan ud-
lejes på dagsbasis til grupper, som øn-
sker at kombinere skovturen med fx 
varm kakao og vafler inden døre. Små 
arrangementer som fødselsdage, klas-
sekomsammen, familiekomsammen er 
velegnede til at rykke ud i skoven, hvor 
der er en masse at foretage sig for bå-
de børn og voksne. Evt. kan jagtkonsor-
tiets hytte anvendes uden for de tids-
punkter på året, hvor der er jagttid. 
En anden mulighed er at bygge en bål-
hytte, som kan anvendes både til skov-
børnehaver og udlejes til private når 
børnehaven ikke benytter den – så-
dan en ordning findes på Broksø Gods: 
www.broksoe.com
Markedsføringsevents
Hvis der på ejendommen er flot eller 
speciel natur, kan det tænkes, at firma-
er er interesseret i at anvende naturen 
som ramme om markedsføring af et 
produkt. Dette kan være arrangemen-
ter hvor kunderne kommer og ser det 
nye produkt, eller til fotooptagelser ol. 
Højtidsarrangementer
Halloween i skoven med spøgelsestur, 
hekse og uhygge eller fastelavn med 
udklædning, tøndeslagning og faste-
lavnsboller. Valentins dag med gåtur 
og romantik. Der findes et hav af da-
ge med specielle traditioner tilknyttet, 
og hvor folk synes at dagen skal være 
noget særligt. Så her er en mulighed 
for skovejere for at promovere det lo-
kale spøgelse, kyssebænken eller an-
det som passer til dagen. Det kommer-
cielle potentiale er måske begrænset, 
men set i en større sammenhæng kan 
sådant et arrangement måske være af 
værdi.
Barfodspark
En barfodspark er et stisystem i dejli-
ge naturomgivelser, hvor man kan gå 
barfodet og få forskellige sanseindtryk. 
Danmarks første barfodspark ligger tæt 
ved Rødekro i Sønderjylland. Parken dri-
ves i sammenhæng med Klovtoft Kur-
klinik der udbyder fysioterapi og well-
ness behandlinger. Få mere informati-
on på www.barfodspark.dk eller www.
klovtoft-kurklinik.dk.
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Hesteopstaldning
Større godser med staldbygninger (evt. 
allerede etablerede hestebokse) der ik-
ke anvendes, kan renovere disse og ud-
leje dem til hesteejere. Følger der en 
fleksibel pasningsaftale og evt. udvidet 
adgangsret til ridning i skov og åbent 
land med i aftalen, kan der måske op-
nås en høj betalingsvilje. Broksø Gods 
udlejer hestebokse: www.broksoe.com
x-land
Mange ejere af firehjulstrækkere ønsker 
ind imellem at få lov at slippe heste-
kræfterne løs i et terræn hvor bilens 
egenskaber virkelig kommer til deres 
ret. Der findes flere 4x4 klubber i Dan-
mark som afholder fællesture i week-
ends og ferier – ofte kører de på of-
fentlige strande eller militære øvelses-
arealer. For adgang til sidstnævnte be-
taler klubberne. Et 4x4-land kan måske 
skabe indtægt for en skovejer med en 
gammel grusgrav eller lignende kuperet 
og slidstærk terræn.
Terapihave
Anvendelse af grønne og fredelige are-
aler og haver i behandling af stress, ud-
brændthed og depression er i stigning 
herhjemme. Der er allerede flere initia-
tiver på vej, hvor stressbehandlingscen-
tre søges placeret i grønne omgivelser. 
Man kan forestille sig at skovejendom-
me med en egnet bygningsmasse pla-
ceret i en ugeneret del af skoven kan 
opnå en højere leje end normalt ved så-
danne initiativer.
Revirforbedringer	–	jagt	og	herlig-
hedsværdi
Jagtens stigende betydning for skov-
ejendommes indtjening og herligheds-
værdi bevirker, at tiltag der forbedrer 
naturindholdet på ejendommen ofte 
også vil kunne lede til højere jagtleje og 
højere værdi af ejendommen i det hele 
taget. Der findes en række muligheder 
for at opnå støtte til naturforbedringer 
som potentielt vil kunne føre til højere 
jagtleje. 
Disse er: 
•	 »Tilskud til etablering af mindre 
vådområder og vandhuller – jagt-
tegnsmidler« som administreres af 
SNS og typisk yder et skattepligtigt 
tilskud på kr. 8-12.000 pr. projekt. 
I forhold til jagt skal man være op-
mærksom på at tilskuddet indebæ-
rer at man ikke må sætte ænder ud 
i vandhullet: www.skovognatur.dk
•	 »Plant for vildtet – Tilskud til vildt-
plantning« som ligeledes admini-
streres af SNS og yder et skatteplig-
tigt tilskud på 80 % af planteprisen: 
www.skovognatur.dk
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     Der er en lang række muligheder for 
offentlig støtte til udvikling af oplevelses-
økonomiske tiltag på skovbrugsejendom-
me. Mange af ordningerne fokuserer på 
udvikling af anlæg og faciliteter der skal 
være offentligt tilgængelige, hvilket be-
virker, at det kommercielle potentiale 
kan være svært at få øje på. Det er dog 
vigtigt at holde sig for øje, at sådanne 
anlæg kan ses som elementer i en stør-
re kommercielt udbudt »pakke« af pro-
dukter og services, hvilket kan give dem 
kommerciel værdi. Listen nedenfor giver 
et overblik over nogle af de større ord-
ninger, men er ikke udtømmende og in-
kluderer ikke de mange private fonde.
Friluftsrådet	–	Tips-	og	Lottomid-
lerne
Friluftsrådet fordeler hver år 3,6 pct. af 
Dansk Tipstjenestes overskud. Det sva-
rer på årsbasis til ca. 45 mio. kr. Frilufts-
rådet giver bl.a. tilskud til friluftsprojek-
ter og naturformidling. Et af indsats-
områderne er bybefolkningens aktive 
friluftsliv i de bynære områder. Der er 
hvert år tre ansøgningsfrister: 1. marts, 
1. august og 1. november.
Se mere på: www.friluftsraadet.dk
Indenrigs-	og	Sundhedsministeri-
ets	Landdistriktspulje
Indenrigs- og Sundhedsministeriets 
Landdistriktspulje skal bl.a. medvirke til 
at skabe nye, varige utraditionelle ar-
bejdspladser i landdistrikterne, even-
tuelt som en kombination af privat og 
offentligt arbejde. Landdistriktspul-
jen yder primært tilskud til forsøgspro-
jekter, der kan medvirke til at forbed-
re landdistrikternes udviklingsmulighe-
der. Indenrigsministeriets Landdistrikts-
gruppe har øremærket 8-10 mio. kr. af 
Landdistriktspuljen til forsøgsprojekter 
inden for bl.a. udvikling af nye erhverv 
og nicheproduktion i landdistrikter-
ne. Landdistriktspuljen kan medfinan-
siere projekter under akse 3 og 4 i EU’s 
landdistriktsprogram. Ansøgningen skal 
godkendes af Fødevareministeriet, der 
giver tilsagn om EU-midler for et beløb 
svarende til det, ansøger allerede har 
opnået fra Landdistriktspuljen.
 
Landdistriktspuljen kan yde tilskud til 
bl.a. foreninger og enkeltpersoner. En-
keltpersoner vil dog kun kunne opnå 
tilskud til almennyttige projekter, dvs. 
projekter der retter sig mod en bred 
kreds af personer. Der er ingen regler 
for hvor små eller store tilskud, der kan 
ydes, men der ydes typisk ikke tilskud 
over 500.000 kr. til forsøgsprojekter.
Se mere på: www.im.dk
Støttemuligheder
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Skov-	og	Naturstyrelsen:	Lokale	
grønne	partnerskaber	
I årene 2007-2009 afsættes årligt 10-
15 mio. kr. til lokale grønne partnerska-
ber med det formål at give bedre mu-
ligheder for lokalt forankrede frivillige 
frilufts- og naturprojekter. Hensigten er, 
at projekterne skal bidrage til at skabe 
lokalt ansvar for naturen, og at borger-
ne involveres, så de får mest mulig glæ-
de af naturen og dens mange mulighe-
der for oplevelser.
Ved anvendelse af bevillingen bliver lagt 
vægt på støtte af projekter vedrøren-
de lokale grønne partnerskaber mellem 
fx stat, kommuner, grupper af borgere, 
virksomheder, institutioner og forenin-
ger. Projekter inden for følgende tema-
er kan få støtte: Forbedring af naturen; 
Forbedring af mulighederne for frilufts-
liv; Styrkelse af oplevelser og viden om 
natur. Der kan kun ydes tilskud til part-
nerskaber, hvor en af parterne er en 
økonomisk juridisk person, dvs.  organi-
sationer, institutioner, virksomheder og 
offentlige myndigheder mv., men ikke 
enkeltpersoner.
Se mere på: www.skovognatur.dk
Skov-	og	Naturstyrelsen:	Produkt-
udviklingsordningen	
Skov- og Naturstyrelsen yder årligt ca. 
5 mill. kr i tilskud til udviklingsprojek-
ter i skovbruget og træindustrien. Til-
skuddet er normalt på 40 % af udvik-
lingsomkostningerne. Der ydes tilskud 
til konkrete produktudviklingsinitiativer 
eller til fælles markedsføringsaktiviteter 
med henblik på at fremme efterspørgs-
len efter skovens produkter. Hvis pro-
jektet er vellykket, så projektets resultat 
giver virksomheden øget omsætning, 
skal tilskuddet efter nærmere regler til-
bagebetales helt eller delvist inden for 5 
år fra projektets afslutning. 
Se mere på: www.skovognatur.dk
Lokale-	og	Anlægsfonden
Lokale- og Anlægsfondens formål er 
at udvikle og støtte byggeri inden for 
idræts- og kulturområdet. Fonden har 
mulighed for at støtte alle hjørner af fri-
tids- og kulturområdet, hvad enten det 
drejer sig om idræt, frilufts- og spejder-
liv, musik, teater, dans, museums- og 
udstillingsvirksomhed. Støtten kan være 
i form af direkte støtte, lån eller ydelses-
garanti. Lokale- og Anlægsfonden rå-
der over en egenkapital på 140 mio. kr., 
indskudt af Danmarks Idræts-Forbund, 
Danske Gymnastik- og Idrætsforeninger, 
Dansk Firmaidrætsforbund og Dansk 
Ungdoms Fællesråd. Desuden modtager 
Fonden hvert år ca. 80 mio. kr. af Tips-
midlerne. Hvert år støtter Fonden byg-
geri til en værdi over 500 mio. kr.
Se mere på: www.loa-fonden.dk
Dansk	Ungdoms	Fællesråd
Dansk Ungdoms Fællesråd (DUF) for-
deler tilskud til frivilligt børne- og ung-
domsarbejde. Det sker dels via tipsmid-
lerne og dels via forskellige aftaler med 
Udenrigsministeriet og Integrationsmi-
nisteriet. DUF har følgende fire tilskuds-
puljer: i) Integrationspuljen, som har til 
hensigt at forbedre deltagelsen i det lo-
kale foreningsliv; ii) Projektpuljen, som 
støtter børn og unges projektsamar-
bejde med børn og unge i Syd; iii) Tips-
midlerne, som støtter landsdækkende 
frivilligt børne- og ungdomsarbejde og; 
iv) InitiativStøtten, som er DUFs pulje til 
udviklende børne- og ungdomsarbejde 
støtter mange, mange forskellige for-
mer for nyskabende aktiviteter.
Se mere på: www.duf.dk
Foto: Berit K
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				Bøger	og	hjemmesider	om	produktud-
vikling
Væksthus Midtjylland har en hjemmeside med masser af go-
de råd og vejledning i forhold til flere af de emner der er be-
skrevet på www.100svar.dk og www.startvaekst.dk.
På hjemmesiden for projektet »Oplevelsesudvikling i Danske 
Attraktioner« (ODA) findes flere guides og håndbøger om 
udvikling	af	nye	oplevelsesprodukter, -services og attrak-
tioner, såvel som kundeanalyse: www.odaweb.dk
Danmarks Turistråd udarbejder løbende analyser af turisme i 
Danmark: www.visitdenmark.dk
Et par gode, engelsksprogede bøger om strategiudvikling 
og innovation som har leveret inspiration til introduktionska-
pitlet til dette hæfte er: 
•	 David A. Aaker. 2001. Strategic Market Management. 6th 
edition. John Wiley & Sons.
•	 Gerry Johnson, Kevan Scholes and Richard Whittington. 
1988. Exploring Corporate Strategy. 2nd edition. Prentice 
Hall. 
Der findes et utal af bøger om det at lave en businessplan, 
men et par titler på engelsk- og dansksprogede udgivelser er 
gengivet nedenfor:
Engelsk
•	 Richard Stutely. 2007. The Definitive Business Plan. 2nd  
edition. FT Prentice Hall.
•	 Michael O’Donnel. 1991. Writing Business Plans That Get 
Results: A Step-by-step Guide. Contemporary Books.  
Dansk
•	 Henning Sejer Jakobsen. 2007. Forretningsplanen – for 
den teknologiske pionérvirksomhed. Teknologisk Institut 
JP-Håndbøger, s. 88
•	 Mogens Thomsen. 2006. Den Dynamiske Forretningsplan. 
3. reviderede udgave. Bogen kan købes hos Væksthus 
Midtjyllands eBoghandel: www.startogvaekstshop.dk
Yderligere findes mere information og vejledning om at lave 
en businessplan på: www.startvaekst.dk
Hvor	kan	man	finde	mere	information	om	
de	enkelte	idéer?
Adventure	racing
AdventureRacing Danmark www.ardk.dk er et dansk forum 
for adventure racing, hvor man kan finde information om 
Hvis du vil vide mere
Foto: Jens Friis Lund
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konkurrencer, danske adventure hold, foredrag og lignende. 
DTU Adventure race: www.dtuadventurerace.dk
CO-binding
The GreenCarbon Initiative: www.greencarbon.dk
Information om Den Danske CO2-fond: www.um.dk
Dyregravplads
Foreningen Dyrenes Mindegrave: www.users.cybercity.dk
Dansk Dyreværns Dyregravplads i Århus (Tlf.: 9829 
0137/8629 4422)
Dyrenes Gravplads, Kolding (Tlf.: 7552 9887)
Fyns Dyregravplads, Ringe (Tlf.: 6262 4443)
Trend Begravelsesplads for kæledyr, Louns (Tlf.: 9863 8433).
Den Danske Dyrlægeforening: www.ddd.dk
Ada’s Kæledyrskrematorium, Hedehusene: www.adakrem.dk
Dansk Skovforening fører for sine medlemmer en liste over 
dyregravpladser i skovene www.skovforeningen.dk
Dyresafari
Klosterheden Skovdistrikt har både bæver- og hjortesafarier: 
www.skovognatur.dk
Dyrevelfærdsklubber
Sundby Kogræsserforening har links til flere foreninger: 
www.sundbyko.dk
Fester
Ledreborg arrangerer større fester: www.ledreborgslot.dk
Vindeholme Slot arrangerer bryllupper og fester:  
www.festpaaslottet.dk
Royal Classic Slotshoteller arrangerer bryllupper og fester: 
www.royalclassic.dk
Golfbane
En oversigt over golfbaner i Danmark findes på:  
www.golfdk.dk
Regionplanerne kan findes på de pågældende kommuner 
og regioners hjemmesider.
Miljøministeriet 2006. Lokalisering af golfbaner. 20 s.
SNS 2006. Golfbaner i Danmark – i tal og kort. Landsplan-
området. Skov- og Naturstyrelsen. Miljøministeriet. 15 s.
Gravplads
Skoven 10/2007:437.
Grundvandsbeskyttelse
Find dit vandværk på DANVA-hjemmesiden:
www.danva.dk
Artikler om grundvand i Skoven: Skoven 2/2003:55-73. 
Skoven 10/2002:418.   
Guidede	ture	og	naturvejledning
Ture og arrangementer kan annonceres på:  
www.naturnet.dk
Naturvejlederforeningen har hjemmesiden:  
www.natur-vejleder.dk
Fællessekretariatet for Skov- og naturstyrelsen og Frilufts-
rådets naturvejledning findes på:  
www.skovognatur.dk
Hundeskov
Oversigter over eksisterende hundeskove i Danmark findes 
på: www.fujihund.dk (ca. 50 stk) og  
www.hundeskovene.dk (ca. 200 stk). 
Information om hundeskove i statsskovene kan findes på: 
www.skovognatur.dk
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Find din lokale afdeling af Danmarks Civile Hundeførerfor-
ening: www.dch-danmark.dk
Find information om Dansk Kennelklub’s 12 kredse:  
www.dansk-kennel-klub.dk
Jagt	–	særlige	oplevelser
Få inspiration til udbud af særlige jagtoplevelser på hjemme-
siden: www.jagtformidling.dk
Mountainbike
Klubberne kan findes hos Dansk Cykel Union:  
www.cyclingworld.dk
Der findes foldere om otte af de 12 mountainbikeruter i 
statsskov: www.skovognatur.dk
Anlæg af mountainbikeruter til hvilke man ønsker at reserve-
re adgang til betalende ryttere kan skabe konflikt i forhold til 
Naturbeskyttelseslovens adgangsregler. Det anbefales derfor 
at man søger vejledning hos Dansk Skovforening førend en 
eventuel etablering.
Naturskole
Mere information om udeskoler i Danmark fås på  
www.udeskole.dk
Oversigt over Skov- og Naturstyrelsens naturskoler kan findes 
på www.skovognatur.dk
Naturskolen Åløkkestedet har en veludbygget hjemmeside: 
www.naturskolen-aaloekkestedet.dk
Orienteringsløb
Information om orienteringsløb, arrangementer og lokale 
klubber fås hos DOF: www.dk.orienteering.org
Paintball
Paintball center Kongelunden: www.kongelunden.dk
Fortland Paintball: www.fortland.dk
Primitiv	overnatning
Primitive overnatningspladser kan markedsføres gratis på: 
www.teltpladser.dk
Dansk Skovforening har udarbejdet en vejledning for skoveje-
re ved udlejning af teltpladser. En kort udgave af kontrakten 
kan læses i Skoven 4/2004:174-175.
Refugier
Løgumkloster refugium: www.loegumkloster-refugium.dk
Ørslev Kloster refugium: www.oerslev-kloster.dk
Trend Mølle refugium: www.trendmoelle.dk
Herregården Rysensteen refugium:  
www.herregaarden-rysensteen.dk
Vadstrup 1771 refugium: www.vadstrup1771.dk
Klitgaarden refugium: www.klitgaarden.dk
Retro-vandreture	&	historiske	aktiviteter	
Lejre Forsøgscenter udbyder ophold: www.lejre-center.dk
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Ledreborg Slot udbyder rundvisninger:  
www.ledreborgslot.dk
Broksø Gods udbyder rundvisninger: www.broksoe.com
Ridning
Generel information om regler og klubber samt anmeldelser 
af ridestier kan findes på: www.naturrytter.dk
En oversigt over ridestier på statslige arealer kan findes på: 
www.skovognatur.dk
Rollespil
Information om lokalforeninger og arrangementer:  
www.liveforum.dk
Information om kommercielle rollespilsarrangementer:  
www.rollespil.com
Information om hvordan man billigt laver materialer og effek-
ter til et live-rollespil for børn:www.skoven-i-skolen.dk
Inspirationshæfte om rollespil:  
www.lyngbybib.dk/files/Rollespil.pdf
Skovbørnehave
Dansk Skovforening har udarbejdet en vejledning til kontrak-
tudarbejdelse for skovejere ved etablering af skovbørnehaver. 
For information om Friluftsrådets støtte til naturlegepladser 
se Skoven 12/2005:558-561
For inspiration søg »skovbørnehave« på www.google.dk
Andre	specialprodukter
For mere information om det nordiske køkkens renæssance: 
www.nordiskkoekken.dk
Mos: Skoven 09/2007:386-394.
Morkler: Dyrkning af morkler på Petersgård Gods på Sydsjæl-
land: www.petersgaard.dk
Ramsløg: Skoven 05/2004:198-202 bragte en artikel om høst 
og salg af ramsløg på Orenæs Gods.
Svampe: Skoven 10/2002:426-429 bragte en artikel om dyrk-
ning, høst og salg af svampe.
Østershat: En vejledning i dyrkning af østershat:  
www.lundhede.com
Medicinplanter: Skoven 10/2002:424-425 bragte en artikel 
om dyrkning af medicinplanter.
Medicinplanter: Mere information om eksisterende produkter 
fås hos KRYMEDA – Avlere af krydderurter og medicinplanter 
i Danmark: www.krymeda.dk
Mistelten og kristtorn: Eksempel på dyrkning og salg:  
www.vornaes.dk/download_pdf/gartner_tidende_artikel.pdf
Sæsonmarkeder
Yderligere inspiration kan fx fås på følgende hjemmesider for 
danske godser der arrangerer sæsonmarkeder: 
www.ryegaard.dk, www.lerchenborg.dk, www.loendal.dk, 
www.langesee.dk
Teambuilding
Ledreborg arrangerer oplevelsesture: www.ledreborgslot.com
Trækhundesport
Noten er i overvejende grad baseret på: Kristiansen, Janni 
Egestad 2007. Kørsel med slædehunde i danske skove – Inte-
gration af nye rekreative aktiviteter. Speciale i Landskabsfor-
valtning, Center for Skov, Landskab og Planlægning, Køben-
havns Universitet. 
Dansk Trækhunde Klub: www.traekhundeklubben.dk
Træklatring
Klatresamrådet:www.klatresamraadet.dk
For inspiration til faciliteter og arrangementstyper:  
www.baalpladsen.dk
For vejledning til kontraktindgåelse for træklatring:  
www.skovforeningen.dk
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Københavns skovdistrikt har eksempler på klatrefaciliteter og 
priser: www.skovognatur.dk
Trætopstier
Der findes mange eksempler på trætopstier på Internettet:
Egeskov Slot: www.egeskov.dk
Randers Regnskov: www.regnskoven.dk
Columbus State University i Ohio. http://oxbow.colstate.edu
Landmark Forest Theme Park, Scotland:  
www.landmark-centre.co.uk MacRitchie National Park i Sin-
gapore: www.wildsingapore.com
Crystal Springs, Mississippi: www.crystalspringsmiss.com
Trøfler
For information om trøffeldyrkning generelt kan findes på 
hjemmesiden for Stiftelsen Sorø Akademi www.stiftsor.dk og 
på projekthjemmesiden for trøffelprojektet som implemen-
teres i et samarbejde mellem Skovrider Ole Pedersen A/S og 
Skov & Landskab www.skovrider.dk. På sidstnævnte hjem-
meside findes også links til de to seneste Skoven artikler 
(04/2002 og 02/2004) om trøffeldyrkning.
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Nationalt center for
forskning, uddannelse
og rådgivning i skov 
og skovprodukter,
landskabsarkitektur og
landskabsforvaltning,
byplanlægning og 
bydesign
Skov & Landskab
Københavns Universitet
Rolighedsvej 23
1958 Frederiksberg
Tlf. 3533 1500
sl@life.ku.dk
www.sl.life.ku.dk
